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Abstrakt 
 
Cílem této diplomové práce je návrh na rozšíření marketingových činností firmy. Práce 
se skládá z teoretické , analytické a praktické části. Na základě zjištění z analýzy jsou v 
 praktické části  formulovány konkrétní návrhy na rozšíření marketingových činností. 
Tyto návrhy by měly podpořit marketingovou strategii společnosti a pomoci k dosažení 
firemních cílů.  
 
Abstract 
 
The aim of this thesis is the proposal of amplification of marketing activities of the 
company. This work consist of the theoretical, analytical and practical parts. On the basis of 
findings of  analysis are formulated  particular proposals of amplifications of marketing 
activities in practical section. This proposals should give support to the company 
marketing strategy and help  to achieve company aims.  
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Úvod 
„Budoucnost už není tím, co bývala.“9  
 
Svět se v dnešní době zmenšuje působením procesu globalizace a  mezinárodní 
integrace. Padají hranice a obchodní bariéry, což znamená snadnější přístup 
jednotlivých ekonomických subjektů na nové trhy. Díky zvyšujícímu se tempu 
technologického vývoje dochází k neustálým změnám ve všech oblastech. „Kromě 
technologie a globalizace přetvářejí podobu ekonomiky i další síly. V mnoha 
ekonomikách dochází k deregulaci. Chráněné podniky, často monopoly jsou náhle 
konfrontovány s novými konkurenty.“9  
Tyto faktory mají hlavní podíl na vzrůstajícím konkurenčním prostředí. Firmy jsou 
nuceny být stále ve střehu a reagovat na změny jejich okolí, jinak se stanou obětí 
nekompromisního konkurenčního boje.  Situace na současném dravém trhu i politické 
okolnosti způsobují, že se marketing stává velmi důležitou vedoucí disciplínou. 
Marketing je základním rysem tržně orientované ekonomiky, jeho oblasti uplatnění jsou 
dnes velice široké, zdaleka nejde pouze o oblast výrobních podniků, velkoobchodu         
a maloobchodu, marketing je dnes využíván jako nástroj dosažení úspěchu všemi typy 
organizací i jednotlivci. Tito všichni potřebují vědět, na jaké zákazníky a trhy se 
zaměřit, jakými výrobky zákazníky uspokojit, jak správně zvolit cenu, s jakými 
dodavateli spolupracovat a jak správně zákazníka zaujmout. 
V současné době je kladen značný důraz na integrovanost marketingu do podnikové 
struktury, na kvalifikaci marketingových pracovníků a na propracovanost 
marketingových strategii. „Marketing je lokomotivou, která táhne všechny vagony 
organizace na místo určení. Z tohoto hlediska plní marketing koordinační a integrační 
poslání, které zajišťuje, že všechny ostatní funkce budou plnit příslušné úkoly 
jednotným způsobem.“10 
Žádná ze současných progresivních a dynamicky se rozvíjejících firem se neobejde 
bez marketingu. Úspěšnost firmy závisí  velkou měrou na její schopnosti se neustále 
přizpůsobovat rychle se měnícím podmínkám na trhu. Proto se domnívám, že právě tato 
oblast je pro společnost klíčovou. Moderní marketing je možno považovat za způsob 
řízení podniku nebo organizace s dominantní orientací na trh. Samotný marketing 
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zahrnuje širokou škálu činností, které slouží k dosažení cílů společnosti. Pro úspěšnou 
realizaci marketingových strategií je potřebné vybrat ten správný mix marketingových 
činností a dále jej aplikovat v praxi.  
Tyto faktory pro mne byly hlavními motivy při volbě tématu diplomové práce. 
Rozšíření marketingových činností v sobě skrývá možnost kreativity a předložení 
vlastních řešení dané problematiky.  Přitom je však nutné řídit se strategickými cíly 
společnosti a samotnými marketingovými strategiemi, aby nedošlo k rozporu.   
Předmětem práce je společnost BM marketing s. r. o., která se zabývá přímým 
marketingem. Úkolem této práce je provést analýzu stávajícího prostředí ve firmě          
a jejím blízkém okolí, dále zhodnocení marketingového mixu a marketingu                   
ve společnosti obecně.  Výsledkem analýzy bude zhodnocení současné situace, odhalení 
slabých míst a přehled příležitostí a hrozeb pro firmu. Výstupem práce budou               
na základě provedené analýzy vypracované návrhy na rozšíření marketingových 
činností společnosti, které by měly napomoci k dosažení strategických cílů.  
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Vymezení problému a cíle práce 
Společnost se řadí mezi malé podniky a proto hledá pro svá marketingové strategie 
jednoduchá a co možná nejúčinnější řešení. Strategie společnosti se nyní orientuje               
především na nabídku služeb pomocí internetu, kde prozřetelně spatřuje budoucnost   
pro veškeré obchodní styky. Z tohoto důvodu potřebuje dostatečným způsobem 
zaujmout poptávku a právě v tomto místě spatřuje velké rezervy ve svých dosavadních 
aktivitách. Zde se také naskýtá otázka efektivnosti stávajících marketingových nástrojů 
a možnosti potencionálních nevyužívaných aktivit. Současná problematika firemního 
marketingu je tedy definována snahou o správné složení marketingových prostředků     
a  to především z hlediska komunikačního mixu. Nepřehlédnutelnou skutečností je také 
nedostatečná zpětná vazba ze strany zákazníka, který je v dnešní době rozhodující silou 
v otázce budoucnosti firmy.  Společnost si je také vědoma, že existují i ne příliš 
viditelné hrozby a proto je  přístupná k zohlednění nedostatků zjištěných v analytické 
části. K řešení všech výše zmíněných problémů přispějí návrhy na  rozšíření 
marketingových činností firmy.  
„Je zřejmé, že neexistuje jen jedna jediná marketingová cesta k bohatství. Místo aby 
se podnik spoléhal na jednu významnou odlišující se přednost či kampaň, musí utkat 
svou vlastní tapisérii marketingových charakteristik a aktivit. Nestačí jen většinu věcí 
dělat o něco lépe než konkurenti.“9  
Cílem diplomové práce je tedy  rozšíření marketingových činností firmy. Tyto 
návrhy by měly napomoci řešení stávajících problematických oblastí společnosti a také 
přispět k plnění firemních cílů a poslání společnosti. 
Parciální cíle práce:  
• Rozšíření marketingových aktivit na internetu 
• Rozšíření spolupráce se zákazníky 
• Zviditelnění firmy  
Návrhy budou vycházet především z výstupů analytické části, která by měla odhalit 
pozici firmy na trhu , její vztahy s okolními subjekty, vztahy uvnitř firmy a v neposlední 
řadě i dosavadní marketingové aktivity.  
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Definice marketingu 
„Sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to co si přejí a co 
potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb 
s ostatními.“9 
„Marketing je manažerský proces, který je zodpovědný za vyhledávání, přijímání      
a uspokojování požadavků zákazníků způsobem, při kterém vzniká zisk.“10  
Americká marketingová asociace chápe marketing jako proces plánování                   
a implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření 
směn, které uspokojují cíle jednotlivců a organizací.9 
Definicí marketingu je celá řada a v podstatě každý autor zabývající se touto 
tématikou nějakou vytvoří či upraví již existující myšlenku. Samotná definice nám však 
málokdy prozradí a poodhalí celkový pohled na marketing a jeho integraci v podnikové 
struktuře. Podle Kotlera jsou obecně dva mylné pohledy na marketing: 1. Marketing je 
prodej, 2. Marketing je podnikový útvar.9 „Marketing nelze považovat za ekvivalent 
prodeje, protože začíná dlouho předtím, než má podnik k dispozici nějaký produkt.“9 
Zároveň jej nelze ohraničit jen jako samoúčelný podnikový útvar. Progresivní podniky 
se snaží dosáhnout toho, aby všechny jejich útvary byly orientovány na zákazníky,     
ne-li přímo zákazníky stimulovány.9 Na marketing je proto potřeba se dívat jako          
na prvek prostupující všechny složky firmy  a ne jen jako na jeden z dílčích prvků 
řízení.  
Marketing proto není otázkou pouhé organizační struktury. Musí být především 
integrální součástí kultury firmy a jejího systému společně sdílených hodnot. 
Infrastruktura marketingu, která považuje zákazníka za hlavního činitele, dosahuje 
mnohem vyšší úrovně než složitá marketingová organizace, která působí v prostředí 
nezájmu vůči svým zákazníkům.  
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1.2 Základní marketingové koncepce 
1. Výrobní koncepce 
- zastává stanovisko, že spotřebitelé budou mít v oblibě ty produkty, které jsou 
lehce dostupné a za nízkou cenu 
- takto orientované společnosti se zaměřují na dosahování produktivity výroby        
a širokého rozsahu distribuce 
2. Výrobková koncepce 
- předpokládá, že zákazníci budou preferovat ty produkty, které mají nejvyšší 
jakost, výkonnost nebo zcela nové vlastnosti 
3. Prodejní koncepce 
- vychází z  předpokladu, že kdyby byli spotřebitelé ponecháni sami sobě, 
pravděpodobně by si dost produktů nekoupili. Firmy proto musejí vyvíjet 
agresivní prodejní a propagační úsilí 
- pozornost  výrobců se přesouvá z výroby na prodej 
4. Marketingová koncepce 
- představuje názor, že klíč k dosahování cílů organizace spočívá ve schopnosti být 
efektivnější v určování potřeb a přání cílových trhů a v jejich lepším uspokojování 
než konkurence 
- vychází z orientace na zákazníka, ten se dostává do popředí zájmů firem                
a dominantní snahou je poznání a uspokojení jeho potřeb 
5. Sociální marketingová koncepce 
- zastává názor, že úkolem organizace je určovat potřeby, přání a zájmy cílových 
trhů a poskytovat žádoucí uspokojení potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti 
způsobem, který zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti 
- snaží se dát  do souladu přání zákazníků, zisky podniků a zájmy společnosti 
 
Ve vztahu k výrobkům a službám marketingově orientované firmy přemýšlejí spíše  
o tom, co si chce zákazník koupit, a ne o tom, co firma fakticky vyrábí. Pokud zákazník 
kupuje žárovky, firma mu prodává „osvětlení“, a ne baňku žárovky. Proto je zjišťování 
požadavků hlavním úkolem marketingu. Všechny činnosti, spojené se shromažďováním 
vstupů marketingu, jsou zaměřeny na zjišťování potřeb a přání zákazníků. Marketing se 
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snaží tyto požadavky splnit. Proto je třeba vytvořit systém dynamického hodnocení        
a měření těchto požadavků. 
„Žádnou firmu nemůžeme považovat za skutečně marketingově orientovanou nebo 
na orientovanou na zákazníka, dokud se všichni zodpovědní činitelé firmy neztotožní 
s účelností této koncepce.“10  
Je nezbytné si uvědomit, že firma může být tržně orientovaná i přesto že má pouze 
malé marketingové oddělení nebo nemá vůbec žádné. Skutečně tržně – marketingově 
orientovaná firma může být velmi úspěšná aniž by disponovala plejádou pracovníků 
nebo útvarů, pyšnících se tituly spojenými s marketingovou činností. Úspěšný 
marketing spočívá v tom, že pracovní tým musí být připraven bezprostředně reagovat  
na změny, které se pravděpodobně objeví. To nutí pracovníky marketingu k tomu,           
aby vypracovali vize a předvídali události, které teprve nastanou. 9 
„Chápání budoucnosti je pravděpodobně jedním z nejdůležitějších zdrojů 
konkurenčních výhod.“10 
1.3 Strategický marketing 
Strategický marketing obsahuje základy pro celou strukturu marketingu firmy  a je 
úzce spjat se strategickým řízením firmy. Jeho součástí je identifikace tržních 
příležitostí a vypracování cílových hodnotových nabídek a tvorba hodnotových 
proklamací a budování hodnoty značky. 
Marketingové řízení v podniku je chápáno jako komplexní aktivita vedoucí 
k dosažení marketingových cílů a odpovědnost za to, že vynaložené marketingové úsilí 
má za následek dosažení cílů organizace. Podstatné pro řízení firmy je ziskový cíl 
systému jako celku. Marketingová orientace znamená snahu realizovat marketingovou 
koncepci.10 
Výše zmíněná Marketingová koncepce vychází z hypotézy, že firma jako celek by 
měla zaměřit své úsilí  na uspokojování cílových zákazníků se ziskem. Vyhledávání       
a uspokojování potřeb zákazníků lze podle Kotlera aplikovat třemi způsoby. Prvním je 
reaktivní marketing, který reaguje na potřeby trhu, druhý anticipativní marketing se 
snaží tyto potřeby předvídat a poslední je marketing utvářející potřeby.9  
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Schéma 1.1: Marketingová koncepce2 
 
 
 
1.3.1 Proces marketingového řízení 
Kotler uvádí následující prvky marketingového řízení: V = výzkum, SCP = 
segmentace, cílení a prezentace (positioning), MM = marketingový mix, R = realizace, 
K = kontrola (zpětná vazba, vyhodnocování výsledků a revidování nebo zlepšování 
strategie SCP a taktiky MM).9 
„Efektivní marketing začíná od výzkumu (V). Výzkum určitého trhu ukáže různé 
segmenty(S), skládající se z kupujících s různými potřebami. Podnik udělá dobře,   
bude-li se cíleně orientovat (C) pouze na ty segmenty, které je schopen špičkovým 
způsobem uspokojit. Pro každý cílový segment bude podnik muset prezentovat (P) svou 
nabídku tak, aby cíloví zákazníci dokázali ocenit, čím se jeho nabídka odlišuje              
od nabídek konkurentů. SCP představuje strategické marketingové myšlení podniku. 
V další fázi podnik zpracovává svůj taktický marketingový mix (MM), skládající se 
z kombinace produktu, ceny, místa a propagačních rozhodnutí. Pak tento marketingový 
Spokojenost zákazníka (nelze nutit 
zákazníka k tomu, aby koupil to, co se 
vyrobí, ale vyrobit to, co potřebuje) 
Zisk 
(spokojený zákazník = zisk) 
Celkové úsilí podniku 
(jeden systém a jeho společné 
úsilí) 
 
Marketingová koncepce 
(tržně orientovaná firma) 
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mix realizuje (R). Konečně pak podnik využívá kontrolních opatření (K) k sledování      
a vyhodnocování výsledků a zlepšování své strategie  SCP a taktiky MM.“9  
Většina ostatních autorů vychází ze zjednodušené konstrukce prvků marketingového 
řízení a první tři prvky slučuje v jeden, kterým je plánování. Názorně jsou tyto prvky      
a jejich vazby ukázány na následujícím obrázku.  
Schéma 1.2: Proces marketingového řízení 2 
 
Plánovací etapa sestává z marketingové situační analýzy, stanovení marketingových 
cílů, formulování marketingových strategií a konečně sestavování marketingového 
plánu. „Marketingové plánování prezentuje schopnost vytvořit, udržovat a rozvíjet 
žádoucí vazby mezi marketingovými cíli podniku, stanovenými na základě jeho poslání 
a z něho odvozených podnikových cílů, a mezi strategiemi zvolenými pro naplnění cílů 
v návaznosti na vyhrazené zdroje, to vše v rámci proměnlivého konkurenčního 
prostředí.“2 
Realizační etapa marketingového procesu znamená uvedení marketingového plánu 
efektivním způsobem do každodenní praxe. 
Kontrolní etapa obsahuje  měření dosažených výsledků a porovnání se standarty 
plánu a následné hodnocení, korigování a využití odchylek k zpětnému procesu 
plánování. 
Plánování 
Realizace 
Kontrola 
Marketingový 
proces 
Zpětné vazby 
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1.3.2 Analýza a identifikace tržních příležitostí  
Pro podnik je stěžejní odhalit příležitosti, které se na trhu vyskytují a dokázat jich 
vyžít ve svůj prospěch. „Marketingová příležitost existuje tehdy, když identifikujeme 
dostatečně velkou skupinu lidí, jejichž potřeby zůstávají neuspokojeny.“9  Při existenci 
většího množství marketingových příležitostí je nutné se rozhodnout pro tu správnou      
a to pomocí kritérií, která si podnik stanový na základě svých strategických plánů. 
Kotler uvádí následující zdroje tržních příležitostí:  
 Nabídka něčeho , čeho je nedostatek.  
 Nabídka existujícího výrobku novým nebo lepším způsobem.  
 Nabídka nového výrobku nebo služby.9  
 
1.3.3 Budování hodnoty značky 
„V konečném důsledku musí každý podnik umět odpovědět na otázku zákazníka: 
„Proč bych měl nakupovat právě od vás.““ 9 
Pro podnik je důležité, aby měl zákazník v souvislosti s ním a jeho výrobky               
či službami spojeny co nejpozitivnější emoce a přívlastky. Proto se podnik snaží pomocí 
svých marketingových nástrojů budovat hodnotu značky. 
Zákazník při rozhodování o koupi zvažuje celkové náklady (zahrnující nejen cenu, 
ale i náklady na koupi, skladování, likvidaci , dopravu atd.) v porovnání s přínosy 
výrobku a dále porovnává obě hodnoty s nabídkou konkurence – u zákazníka pak vítězí 
nabídka s nejatraktivnější celkovou hodnotovou proklamací. 
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1.4 Taktický marketing 
Zahrnuje především problematiku správného složení marketingového mixu, účelného 
fungování marketingového informačního systému a „pěstování“ zákazníků.   
1.4.1 Marketingový informační systém  
„Obsah podnikových informací může pro podnik představovat hlavní konkurenční 
výhodu.“ 9 
„Zatímco technicky jsme dnes schopni zpracovávat velké množství informací           
za relativně krátkou dobu, výběr relevantních informací je náročným úkolem závislým 
na neustále se měnících objektivních a subjektivních kritériích.“2 Cílem efektivního 
marketingového informačního systému je získávání potřebných informací, jejich 
zpracování a využití. Smyslem marketingového informačního systému je posoudit 
informační potřeby manažera a poskytnout mu potřebné informace. 
Oblasti zdrojů dat marketingového informačního systému: 
 Makroprostředí – trendy – demografické, ekonomické, životní styly, 
technologie, politika /regulační opatření 
 Úkolové prostředí – spotřebitelé, spolupracovníci (prostředníci , dodavatelé, 
marketingové agentury, logistické firmy) , Konkurenti 
 Podnikové prostředí – databáze zákazníků, databáze produktů 
Z daných oblastí jsou získávána data, které ke nutno dále efektivně zpracovávat, 
vyhodnocovat a přeměňovat ve prospěch strategického i taktického řízení podniku.  
Marketingový informační systém (MIS) se skládá z: 
 Vnitřní informační systém – základní informační systém týkající se veškerých 
ekonomických činností podniku (informace o tom co se stalo). 
 Marketingový zpravodajský systém – poskytuje informace o každodenním dění 
v okolí a jeho očekávaném vývoji (informace o tom co se stane). 
 Marketingový výzkumný systém – výzkumné studie zaměřené na specifické 
problémy a příležitosti firmy (analýza cílového zákazníka, swot analýza, analýza 
trhu atd.).2  
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1.4.2 Marketingový mix 
Philip Kotler uvádí v jedné z nejpoužívanějších učebnic marketingu následující 
definici marketingového mixu: „Marketingový mix je soubor taktických 
marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které 
firmě umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“8 
Marketingový mix je vyjádřením marketingové strategie v praxi a je nejčastěji tvořen 
vzájemným vztahem čtyř základních okruhů zaměřených na potencionálního zákazníka. 
Mluvíme o tzv. marketingových nástrojích :     4P – Product, Price, Place, Promotion 
(Produkt, Cena, Místo, Propagace) 
1. Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 
také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby       
a další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt 
uspokojí jeho očekávání.  
2. Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje    
i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.  
3. Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.  
4. Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodeje přes 
public relations, reklamu a podporu prodeje).  
Cílem těchto nástrojů je napomoci ke splnění a uskutečnění cílů firmy. Zároveň      
by všechny prvky marketingového mixu měly být spotřebiteli vnímány jako jednolitý 
celek. Teorie  4P nám tedy říká, že snažíme-li se vyrobit správný výrobek za správnou 
cenu se správnou marketingovou komunikací na správném místě, bude marketingový 
program účinný a úspěšný. Je třeba si  ale uvědomit, že každé ze 4 P můžeme dále dělit 
na řadu komponentů a tak konkrétní firma musí nalézt ty komponenty  o které se bude 
její marketingová strategie opírat. 9 
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1.4.2.1 Používání marketingového mixu 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, 
aby vzbudila poptávku po produktu. Tyto kroky se rozdělují do čtyř již zmíněných 
proměnných.  
Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může označovat i službu. Navíc 
zahrnuje i všechny služby dodávané s výrobkem - v případě prodeje počítače jsou        
to všechny služby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení a instalaci,          
až   po pozáruční servis. 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle.         
Je to soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. Philip Kotler               
ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix správně používán, 
se    na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. 
Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
• z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value),  
• z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer),  
• místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience),  
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication).8  
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí         
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.9 
„Jak již bylo uvedeno dříve, marketingový mix představuje soubor úkolů a dílčích 
opatření, které v konečném důsledku pomáhají uspokojit požadavky zákazníků takovým 
způsobem, který umožňuje firmě dosáhnout svých cílů optimální cestou. Rafinovaností 
tohoto pojmu je, že různé firmy ve stejném oboru podnikání si mohou vybrat různé 
marketingové mixy. Ve skutečnosti jsou to právě tyto rozdíly, které mohou jedné firmě 
poskytnout konkurenční výhody nad jejími konkurenty.“10 
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1.4.2.2 Chyby při používání marketingového mixu 
Je třeba zdůraznit, že marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomůcka.     
To je klasická chyby mnoha marketérů a knih o marketingu: považují marketingový 
mix   za ústřední téma marketingu. To je ale velký omyl. Dříve než může být 
marketingový mix použit, je nutno vyřešit strategické problémy: 
1. segmentaci (Segmentation),  
2. zacílení (Targeting),  
3. umístění/pozicování (Positioning).9  
V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme,     
komu budeme své produkty prodávat (nikdy nelze ziskově prodávat všem; naopak se 
vyplatí specializace). To zahrnuje i zjištění, jací jsou naši potenciální zákazníci,           
na co reagují, jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním,                    
ale nejdůležitějším bodem strategie je umístění (pozicování). Umístění je deklarace 
hodnoty či hodnot, kterou si musí veřejnost spojit s produktem. Jedině tak lze zaručit,    
že zákazníci budou kupovat právě tento produkt a žádný jiný.10 
Z hlediska marketingového mixu je  třeba si uvědomit, že marketing je dynamický 
obor, kdy jednotlivé obory v průběhu času různě nabývají a ztrácí na síle (proto je 
možno se setkat s modely jako 5P, kde pátým prvkem jsou lidé (People). Philip Kotler 
doporučuje do marketingového mixu přidávat politiku (Politics) a veřejné mínění 
(Public opinion). Jestliže organizace tyto dvě složky nezahrne do svého marketingového 
mixu, může být vytvoření klasického marketingového mixu k ničemu.8 
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1.4.3 Získávání, udržování a pěstování zákazníků  
V dnešní době se pracovníci marketingu shodují na tom, že ještě důležitější           
než vyhledávání nových zákazníků je jejich udržování a pěstování. Ztráta stávajícího 
zákazníka má daleko větší důsledky a podnik tím přichází o budoucí zisk. Dalším 
důležitým aspektem je, že sice všichni zákazníci jsou důležití , ale někteří více.             
A je důležité zvážit jaké náklady nás zákazník stojí a je-li pro firmu zákazníkem 
výnosným. Existují tři způsoby, jak podnik může poskytovat větší hodnotu než jeho 
konkurenti: 
 účtovat nižší cenu 
 pomoci zákazníkovi při snižování jeho ostatních nákladů 
 doplnit nabídku dalšími přínosy, a zvýšit tak její přitažlivost9 
1.5 Administrativní marketing 
Administrativní marketing znamená schopnost vypracovávat a realizovat správné 
marketingové plány. Veškeré strategické a taktické zásady je třeba integrovat 
v marketingovém plánu, který může marketingová organizace efektivně splnit.“9 
Marketingové plány by měly být jednoduché a výstižné, aby mohly být použity 
v součinnosti mezi jednotlivými úrovněmi řízení. Všechny typy plánů je potřeba 
vzájemně synchronizovat a podnik musí zpracovávat marketingové plány pro každou 
významnou oblast své marketingové činnosti. Je potřeba vždy stanovovat dva plány – 
strategický (dlouhodobý) a z něj vycházející krátkodobý roční plán.  
Marketingový plán by měl obsahovat:  
 Situační analýza,  
 Marketingové záměry a cíle, 
 Marketingovou strategii,  
 Plán marketingových opatření,  
 Kontrolní nástroje marketingu.9 
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1.6 Nové trendy v marketingu 
„Je zbytečné přikazovat řece, aby přestala téci: nejlepší je naučit se plavat po směru 
jejího proudu.“9 
Marketing je oblastí stálého vývoje a neustálých změn, reagujících na vývoj 
společnosti. Časy i vzdálenosti, které v minulosti fungovaly jako obrovské nákladové     
a obchodní bariéry, se nesrovnatelně zkracují. Svět se obrazně řečeno zmenšuje díky 
nové tržní síle, kterou je internet. Internet poskytuje pro spotřebitele nevyčerpatelný 
zdroj informací a pro prodávajícího možnost oslovit zákazníky na celém světě. „Díky 
elektronickému obchodu došlo k podstatnému omezení zprostředkovatelských vztahů 
s velkoobchodníky a maloobchodníky. Doslova všechny produkty lze dnes koupit aniž 
byste chodili do obchod!“9 
Zákazník se dostává do popředí zájmu firem soupeřících o jeho přízeň. „Firmy se 
spíše než na budování tržního podílu soustředí na budování zákaznického podílu. „Četní 
výrobci automobilů, počítačů, domácích spotřebičů i potravinářské firmy vyzívají 
zákazníky, aby navštívili jejich webové stránky a podíleli se na koncepci  tržní 
nabídky.“9 
Je důležité si na druhou stranu uvědomit, že vedle internetu existuje stále celá řada 
distribučních a komunikačních kanálů. „Chce-li podnik využívat internet jako 
distribuční kanál pro své výrobky a služby, musí to pro něj mít ekonomický smysl. 
Pokud se inzerent rozhodne pro Internet (třeba na úkor rádia), rozhoduje se tak kvůli 
lepšímu zásahu určité cílové skupiny, zajímavější kreativitě, strategickému záměru        
či výhodnější ceně.“2 
Díky stále rostoucí konkurenci ve všech směrech se náklady na outsorcing snižují     
a pro firmy je výhodnější vzájemná spolupráce.  „Většina podniků dnes přes 60% svých 
činností a potřeb zajišťuje prostřednictvím externích dodavatelů. Některé z nich takto 
zajišťují plných 100% svých činností, takže se stávají doslova virtuálními firmami, 
které nemají téměř žádný kapitál vázaný v základních prostředcích, a dosahují proto 
mimořádně vysoké návratnosti.“9 
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Dalším světovým trendem se stává sociální marketing, který využívá spojení 
produktu s nějakou společensky prospěšnou akcí. Ve světě, v němž existuje nekonečná 
možnost výběru, stojí spotřebitelé o příběh, kterému by mohli věřit. Úspěšné 
marketingové strategie zákazníkům nepředkládají informace o vlastnostech                    
a přednostech svých produktů, ale snaží se vyprávět příběhy. Jsou to příběhy, které 
zákazníci chtějí  slyšet,  ztotožní se s nimi a které pak rádi sdílí se svými přáteli              
a známými a které se jako „myšlenkový virus“ šíří dál.  
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2 Analýza současného stavu 
Pro tuto část práce byly použity především firemní materiály a informace získané 
v rozhovorech s vedením společnosti a dále pak ostatní veřejně dostupné informace 
(Čsú, internet, odborná periodika a tématická literatura).   
2.1 Metodika 
Analýzu současného stavu jsem rozdělil do tří částí na analýzu vnitřního prostředí 
(na schématu modře vyplněné objekty), analýzu vnějšího prostředí (na schématu zeleně 
vyplněné objekty) a analýzu trhu. Poslední kapitolou analýzy je swot analýza a konečné 
shrnutí současných nedostatků.  
Schéma 2.1: Vazby mezi oblastmi analýzy 
 
Pramen: Vlastní zpracování na základě teoretických poznatků z literatury. 
 
MIS 
Makroprostředí 
(STEP analýza) 
Blízké okolí firmy 
(Porterův model) 
Trh 
Poslání a cíle firmy 
Market. strategie 
Organizace market.  
Marketingový mix 
Produkt 
(Product) 
Cena 
 (Price) 
Distribuce 
(Place) 
Komunikační 
mix(Promotion) 
Lidé 
+Procesy 
(People+Pro
cess) 
 27 
Popis schématu 
 
Poslání a cíle firmy – určují společnosti směr, kterým by se chtěla ubírat 
v budoucnosti. 
Marketingová strategie – navazují na cíle firmy a stanovuje konkrétní opatření        
pro jejich dosažení pomocí marketingových činností. 
Organizace marketingu– jakým způsobem je realizována marketingová strategie,       
na jakých úrovních jsou jednotlivé činnosti plněny a kdo za ně zodpovídá  
MIS – Marketingový informační systém - popisuje způsob získávání, analyzování         
a proudění marketingových informací ve firmě  
Marketingový mix – charakteristika jednotlivých prvků marketingového mixu, analýza 
vnitřního prostředí firmy 
Makroprostředí (STEP analýza) – analýza vnějšího obecného prostředí firmy a jeho 
vlivů na ni. 
Blízké okolí firmy (Porterův model) – analýza vnějšího významného okolí firmy, 
subjekty přímo se podílející na aktivitách společnosti 
Trh – analyzuje vývoj daného trhu, tržní segmentaci zúčastněných podniků, mapu trhu 
nabízených služeb a trendy trhu.  
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2.2 Analýza vnitřního prostředí 
Obsahuje obecný popis firmy (charakteristika, organizační struktura, nabízené služby 
a poslání společnosti), fungování MIS, marketingovou strategii a analýzu 
marketingového mixu. 
2.2.1 Charakteristika firmy 
Předmětem diplomové práce je firma BM marketing, s.r.o.. Je to společnost 
zabývající se různými formami přímého marketingu (direct marketingu). Firma vznikla 
z iniciativy obou jednatelů, kteří zjistili neuspokojenou poptávku na  trhu v oblasti 
databází.  
Základní informace:  
• Název společnosti:                                        BM MARKETING, s.r.o. 
• sídlo společnosti:                                          Dobrovského 4, 612 00 Brno 
• IČO:                                                              63 49 49 14 
• DIČ:                                                              CZ 63 49 49 14 
• Internet:                                             www.directmail.cz  ,   www.databaze.cz  
• Jednatelé:                                                      Marek Šmíd, Alexander Popelka  
• Počet zaměstnanců:                                      5 HPP, 10 externě 
• Rok založení:                                               199525 
Činnosti podle OKEČ: 741300 -   Průzkum trhu a veřejného mínění 
                                      744000 -  Reklamní činnosti 
                                      524800 -  Ostatní maloobchod s novým zbožím ve  
                                                       specializovaných prodejnách28 
2.2.2 Organizační struktura 
Statutárním orgánem společnosti jsou dva jednatelé, kteří jsou i jejími společníky      
a zastupují společnost při jednání s vnějšími subjekty. Každý z jednatelů je oprávněn 
jednat samostatně svým jménem za celou společnost. 
Styl řízení firmy je autokratický, což znamená, že společníci se opírají o sílu své 
autority. Samostatně určují úkoly a cíle, termíny jejich plnění i kontroly. V jejich rukou 
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je soustředěna převážná většina pravomocí, přičemž jeden z jednatelů se zaměřuje       
na obchodní záležitosti a druhý na záležitosti technické. 
 Schéma 2.2: Organizační struktura společnosti 
 
Pramen: Vlastní zpracování na základě firemních informací 
 
2.2.3 Popis produktů firmy 
V současné době společnost nabízí následující produkty: Databáze, Direct mail, 
Telemarketing, Spotřebitelské soutěže a Doplňkové služby. 
2.2.3.1 Databáze 
Společnost sestavuje a následně poskytuje svým zákazníkům široké spektrum 
databází firem. Databáze obsahují stále aktualizované adresy a popis činností firem 
v celé České Republice. Na přání klienta je možno zajistit i adresy zahraničních 
společností. 
Kriteria výběru databází: 
- obory činnosti 
- právní forma (s.r.o., a.s., živnostník atd.) 
- druh vlastnictví (státní, soukromé, se zahraniční účastí) 
Jednatelé: 
Marek Šmíd (obchodní 
záležitosti), Alexander 
Popelka (technické zál.) 
 
Externí pracovníci 
(balící a jiné činnosti) 
 
Sekretářka 
 
Grafik (externí) 
Obchodní 
zástupce 
(Praha) 
Oddělení 
Telemarketingu 
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- region (stát, kraj, okres, město) 
- ekonomické ukazatele (počet zaměstnanců, obrat) 
- datum vzniku firmy 
- existence e-mailové adresy 
Své informace firma čerpá především z obchodního rejstříku, oborových databází, 
výstavních a veletržních akcí, údajů z telemarketingu a dotazníkových akcí a z dalších 
veřejně dostupných zdrojů. 
Databáze jsou poskytovány ve formátech XLS, DBF, TXT, MDB popř. dalších       
ve struktuře požadované zákazníkem. Jsou dodávány na disketách, nebo na CD 
mediích. 
Kromě databází firem společnost poskytuje také databáze některých osob: 
- databáze managerů 
- databáze architektů 
- databáze lékařů, stomatologů a veterinárních lékařů 
- databáze auditorů a daňových poradců 
- databáze stavebních inženýrů a projektantů 
- databáze právníků a advokátů25 
2.2.3.2 Direct mail a distribuce 
Jedná se zpracování zásilek a jejich následné rozeslání vybraným cílovým skupinám.   
Zpracování zahrnuje zpravidla tyto dílčí činnosti: 
- potisk poštovních obálek logem, sloganem apod. 
- falcování materiálů na příslušný formát 
- kompletace materiálů a dopisů do obálek 
- návrh a tisk dopisů, propagačních materiálů, vratných karet 
- opatření obálek adresou a rozeslání 
- zpracování vratných karet  
- vyhodnocení účinnosti directmailové kampaně25 
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2.2.3.3 Telemarketing 
Podobně jako direkt mail je telemarketing nástrojem, jak přímo oslovit cílovou 
skupinu za účelem nabídky, podání informací nebo průzkumu trhu a to pomocí 
telefonického kontaktu.  
Provoz call centra:  
- zpracování telefonického scénáře 
- výběr vhodného operátora/operátorky 
- zaškolení operátora/operátorky na konkrétní akci 
- zpracování databáze a aktualizace telefonních čísel 
- vlastní aktivní nebo pasivní telemarketing 
- zpracovávání údajů do elektronické podoby 
- vyhodnocení akce25 
2.2.3.4 Spotřebitelské soutěže 
Kompletní zajištění všech prvků soutěže: 
- návrhy, tisk, distribuce vratných kuponů a ostatních materiálů 
- zřízení P.O. Boxu 
- zřízení infolinky (Po – Ne, 24 hodin denně) 
- přepis vratných kuponů do elektronické podoby (databáze) 
- správa a údržba databáze 
- vyhodnocování údajů a tvorba statistik z databáze 
- evidence a distribuce výher25 
2.2.3.5 Doplňkové služby 
- vkládání reklamních letáků do časopisů, katalogů atd. 
- foliování časopisů, katalogů a propagačních materiálů do průhledné PE folie 
- kompletace velkého množství dopisů a balíků 
- skladování a pravidelná distribuce katalogů, časopisů apod. 
- komplexní zajištění služby PoNos 
- návrh vhodných propagačních materiálů a dopisů nejen pro direct mail. 
- návrhy vhodných sloganů pro prodej vašeho produktu.25  
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2.2.4 Poslání a cíle firmy 
Popis základních vizí a cílů firmy motivující ji k dalšímu rozvoji a určující její směr 
do budoucna. 
2.2.4.1 Poslání a vize společnosti 
Původním posláním společnosti bylo pokrytí poptávky po databázovém marketingu 
v regionu. S rostoucí konkurencí a zvyšující se nasyceností místních trhů se společnost 
zaměřuje i na mimoregionální trhy a dále rozšířila svou nabídku o široké spektrum 
directmarketingových služeb. Prioritou společnosti je zejména důraz na kvalitu 
poskytovaných služeb. Společnost chce svou činnost dále zaměřit především                
na zkvalitnění online nabídky a práci se stránkami www.databaze.cz.   
Individuální přístup: Společnost přistupuje ke každému projektu jako                       
k jedinečnému. Je běžné, že v průběhu aktivit dochází k doporučením a inovacím tak, 
aby dosahované výsledky byly co nejvyšší. 
Využívání nejmodernějších technologií: Hardwarové a softwarové vybavení je 
neustále inovováno tak, aby kontakt probíhal co nejefektivněji a aby bylo možné 
monitorovat a modifikovat provoz celého systému podle momentální situace. 
Komplexnost řešení: Společnost se snaží nabízet komplexní derectmarketingová 
řešení pro své klienty a proto integruje direct mail s dalšími nástroji přímého 
marketingu jako jsou zejména databázový marketing a telemarketing. To umožňuje 
pružně reagovat a dosahovat tak maximálních možných výsledků. 
Ochrana dat: Společnost klade vysoký důraz na diskrétnost a ochranu všech 
svěřených dat. Tomu jsou přizpůsobeny také veškeré naše interní postupy                      
a zabezpečení. 
2.2.4.2 Strategické cíle společnosti 
Společnost se v budoucnosti nehodlá rozšiřovat. Toho vyplývá i fakt, že její cíle 
směrem k zvyšování tržeb a tržního podílu nejsou nějak vysoké.  
Cílem je udržet si svoji pozici na trhu: 
• Udržení růstu tržeb (zhruba 3% ročně) 
• Udržení tržní pozice a to především stálých zákazníků (10% stálých zákazníků) 
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• Získání vyššího podílu věrných zákazníků 
Hlavním cílem v současnosti je rozvoj služeb prostřednictvím www.databaze.cz , což se 
týká především:  
• Rozvoj E-shopu, Rozšíření nabídky databází 
• Prodej online reklamy na stránkách (návštěvnost  = 180 000 ročně) 
2.2.5 Marketingový informační systém, Marketingová strategie              
a organizace marketingu firmy 
MIS – shromažďuje, třídí, analyzuje, vyhodnocuje a předává informace 
managementu, přičemž tyto informace musejí být užitečné, aktuální a zpracované        
ve formě, která může sloužit jako podklad pro rozhodování. Marketingový informační 
systém začíná a končí u uživatelů informací, marketingových manažerů, interních         
a externích partnerů a dalších pracovníků. Existuje určité vzájemné působení těchto 
uživatelů a na základě těchto vztahů se určují jejich informační potřeby, které se 
následně získávají z daných informačních zdrojů a marketingového výzkumu a analýzy. 
Konečným výstupem MIS jsou relevantní data marketingovým managerům                 
pro stanovení jejich marketingových rozhodnutí.2 
Firma využívá vlastního vnitřního informačního systému který je založen na bázi 
aplikace Microsoft Office Access. Tento systém je součástí know-how firmy a stálí 
zaměstnanci jsou s ním dobře ztotožněni. Vzhledem k velikosti firmy je tok informací 
mezi jednotlivými úrovněmi řízení plynulý a přímý.  
Získávání informací je jednou z hlavních činností společnosti, jelikož se zabývá 
tvorbou databází. Z toho důvodu je firma velice dobře obeznámena se způsoby 
získávání relevantních informací a také má přehled o okolních subjektech na trhu.  
Rozhodování o veškerých marketingových aktivitách a marketingové strategii leží 
zcela na bedrech jednatelů firmy.  Z hlediska MIS je důležité aby byli schopni 
z množství získaných informací rozeznat ty podstatné, analyzovat je a na jejich základě 
určit další vývoj marketingové strategie.  
Marketingová strategie určuje základní směry postupu, vedoucí ke splnění 
podnikových cílů. Firma se zaměřuje spíše na jeden či více úzkých segmentů trhu místo 
toho, aby usilovala o trh celý. Snaží se nabízet především kvalitnější služby za stejnou, 
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nebo nižší cenu než konkurence. Soustřeďuje se na rozvoj svých aktivit prostřednictvím 
internetu a také na využívání svých vlastních služeb (direct mail) pro propagaci. 
V současné době je pro společnost prioritní rozvoj služeb nabízených prostřednictvím 
domény www.databaze.cz .  
Na marketingové činnosti vyčleňuje společnost zhruba 3% z celkových nákladů 
ročně (viz tabulka 2.1). Tyto výdaje se v průběhu let příliš nemění a ani v budoucnu 
podnik neplánuje nějaké výraznější změny.   
Tabulka 2.1: Podíl nákladů na marketing vůči celkovým nákladům a tržbám.   
(údaje jsou v mil. Kč) 2003 2004 2005 2006 
Tržby 10 10,07 10,2 10,22 
% změna tržeb 0 + 0,7 +1,29 +0,2 
Celkové náklady 6,8 6,52 6,66 6,75 
% změna nákladů 0 - 4 +2,2 +1,35 
Náklady na marketing 0,204 0,228 0,193 0,209 
% změna nákladů na marketing 0 +11,76 -15 +8,3 
% podíl nákladů na marketing 
na celkových nákladech 3 3,5 2,9 3,1 
Pramen: Vlastní zpracování na základě firemních informací 
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2.2.6 Analýza marketingového mixu  
Analýzu marketingového mixu jsem rozdělil na šest prvků (6P): Nabízené služby, 
Cenová politika, Komunikační mix, Distribuce, Lidé a Procesy. Jejich vzájemná vazba 
je znázorněna v metodice (kapitola 2.1).  
2.2.6.1 Nabízené služby  
Teorie životního cyklu produktu předpokládá , že každý produkt má určitou 
konečnou životnost. Hlavním problémem v praxi je určení životního cyklu produktu 
předem. Výsledná křivka také může být ovlivněna špatným rozhodováním 
managementu  a nikoli vlivem tržních mechanizmů. Fáze životního cyklu:  
 Uvedení na trh 
 Rychlý růst 
 Zralost 
 Nasycení trhu 
 Pokles výroby 
Pro úspěch podniku je jedním z hlavních faktorů účinný management portfolia 
produktů. Což znamená rozhodnutí, který produkt pro podnik znamená současnou          
i budoucí nejvyšší návratnost investic a  na něj koncertovat úsilí marketingu. Je ovšem 
nutné vzít v úvahu i řadu dalších faktorů  - podíl produktu na podnikovém image, 
vzájemná propojenost produktů, podíl na tvorbě hodnoty pro podnik atd.8  
Společnost v současné době nabízí tyto produkty: 
• Databáze 
• Direct mail a distribuce  
• Telemarketing 
• Spotřebitelské soutěže 
• Doplňkové služby 
Následující tabulka uvádí, jakým způsobem se jednotlivé služby podílejí                   
na celkových tržbách společnosti. Dále jak vysoké marketingové prostředky jsou 
vynakládány na dané produkty a v jakém stádiu životního cyklu se podle firemních 
informací nacházejí.  
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Tabulka 2.2: Podíl jednotlivých služeb na celkových tržbách společnosti 
Produkt Databáze Directmail Telemarketing Spotřebitelské 
soutěže 
Doplňkové 
služby 
Podíl na tržbách 20% 60% 10% 5% 5% 
Zařazení do 
portfolia od 
roku 
1995 1996 1999 1999 1996 
Podíl 
prostředků 
Z marketingové 
propagace 
Společnost nerozlišuje náklady na jednotlivé typy služeb – Propaguje 
svou činnost jako kompletní nabídku uvedených služeb 
Vývojové 
stádium 
z hlediska 
životního cyklu 
Rychlý 
růst Zralost Nasycení trhu Nasycení trhu ?? 
Míra 
spokojenosti 
zákazníků 
Společnost nezjišťuje relativní spokojenost zákazníků se svými 
službami 
Pramen: Vlastní zpracování na základě firemních informací 
Hlavním tahounem podniku jsou directmailové služby, které se na tržbách podílejí 
přibližně šedesáti procenty. Společnost však uvádí, že v této oblasti neočekává              
už přílišný růst a více se zaměřuje na rozvoj služeb v oblasti databází. 
Telemarketingové služby jsou nedílnou součástí portfolia produktů a to z toho důvodu, 
že klienti stále víc požadují komplexnější directmarketingová řešení. Samotné 
telemarketingové zakázky se pohybují v rozmezí 100 – 1000 telefonických kontaktů 
měsíčně. Spotřebitelské soutěže a doplňkové služby jsou taktéž neodmyslitelnou částí 
nabídky společnosti,  i když v celkovém kontextu tržeb nezaujímají významnou pozici. 
Jejich pozice je však významná z hlediska tvorby hodnoty pro zákazníka, který 
požaduje čím dál specifičtější služby.   
2.2.6.2 Cenová politika  
„Cena se od ostatních složek marketingového mixu liší tím, že produkuje příjmy. 
Zbylé složky vytvářejí náklady.“9  
Oceňování služeb v oblasti reklamy je velice problematické. Stejně tak je 
problematické určení maximálního potencionálního příjmu (Hodnotová tvorba ceny      
= kolik by byl kupující za nabízené zboží maximálně ochoten zaplatit). „Hodnota služby 
není determinována cenou, ale užitkem který zákazníkovi přinese.“11  
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Společnost má jednoznačně stanovenou cenovou politiku založenou na sledování cen 
konkurence. Z hlediska časového vývoje se cenové hladiny jednotlivých nabízených 
služeb příliš nemění (tzn. nereagují na inflační vývoj). Ceny se pohybují na úrovni 
regionální konkurence (Jihomoravský a Moravskoslezský kraj), což v praxi znamená 
konkurenční výhodu oproti pražským firmám, kde jsou obecně ceny vyšší.  
Politika slev bude podrobněji zmíněna v kapitole 2.3.2.2, kde je popsáno, jak firma 
zvýhodňuje především věrné zákazníky a opakované nákupy. Způsoby placení jsou 
běžné, jak je zvyklé z obchodních vztahů na našem území tzn. buď fakturací (faktura    
a zálohová faktura) nebo na dobírku.  
Příklad cen aktivního telemarketingu 
Cena za kontakt zahrnuje 3 pokusy o zastižení kompetentní osoby a předpokládanou 
dobu hovoru do 3 minut. V ceně je zahrnuto vyškolení operátorů, programování            
a vypracování závěrečné zprávy. 
Tabulka 2.3: Ceny telemarketingu v ČR 
ceny Telemarketing Česká republika  
Počet respondentů Cena za kontakt 
Do 500 individuální kalkulace 
500 - 1.000 50,- Kč 
1.000 - 5.000 35,- Kč 
5.000 - 10.000 30,- Kč 
nad 10.000 20,- Kč 
Pramen: <http://www.kleffmann.cz/>33 - vlastní zpracování  
 
 V Příloze  2 jsou uvedeny konkrétní ceny aktuálně nabízených databází. 
2.2.6.3 Komunikační mix   
Výběr komunikačního mixu ve službách předchází řešení otázek typu: zda inzerovat, 
zda využít osobní prodej či zvýšit publicitu respektive obecné povědomí zákazníka       
o službě pomocí různých příspěvků, publikací a článků v novinách. Výběr média závisí 
na způsobu, jakým dokážeme vytvořit nejpříznivější dojem na cílovou spotřebitelskou 
skupinu.11 
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Propagace  
K propagaci firma využívá svých vlastních služeb, jimiž je přímý marketing. 
Využívá k tomu vlastní databázi zákazníků, které informuje o svých produktech                
a možných výhodných nabídkách. Komunikuje je především prostřednictvím direct 
mailu a email marketingu.  
Z reklamních médií se firma soustřeďuje výhradně na internetovou prezentaci, která 
obsahuje zejména:  
• Umístění v katalogu firem www.seznam.cz  - cena = 17 000 Kč ročně 
• Umístění v databázi www.edb.cz  - cena = 10 000 Kč ročně 
• Provoz vlastních internetových stránek www.directmail.cz   
• Provoz vlastních internetových stránek www.databaze.cz  - cena  = 3 000 Kč 
ročně 
Podpora prodeje  
Společnost podporuje své služby zasíláním reklamních předmětů s logem firmy 
(trička, ručníky, propisky atd.). Týká se to zákazníků, kteří docílí určité hranice 
velikosti objednávky, nebo jsou opakovanými klienty firmy. Také nabízí slevy            
při opakovaném využití služeb (viz kapitola 2.2.3.2). 
Public relations  
V oblasti vztahů s veřejností se společnost příliš neangažuje. Není členem žádné 
organizace zabývající se ať už přímým nebo jen samotným marketingem. Dále pak ani 
nepublikuje žádné materiály a příspěvky k aktuálním tématům v oblasti.   
2.2.6.4 Distribuce  
Databáze – Distribuce tohoto typu produktu se postupně celá přesunula do podoby 
komunikace mezi firmou a zákazníkem prostřednictvím internetu. Společnost provozuje 
na svých stránkách www.databaze.cz e-shop, kde je možné  si vybrat požadovaný typ 
databáze a zaslat objednávkový formulář. Samotný produkt se pak k zákazníkovi 
dostane v požadovaném formátu formou poštovních zásilek (Mediaservis). 
Ostatní directmarketingové služby – U služeb jako je direct mail a telemarketing 
firma zprostředkovává komunikaci mezi svým klientem a jeho zákazníkem. 
Komunikace s klienty probíhají buď formou telefonickou, nebo emailem. K přímému 
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kontaktu se zákazníkem dochází v sídle společnosti, kde se dojednávají podrobnosti 
obchodu.  
Obchodní zástupce – Společnost má obchodního zástupce se sídlem v Praze, který 
zprostředkovává obchodní styk s klienty tohoto regionu.  
Skladování materiálu – Sklad materiálu pro directmailové služby je na ulici Hudcova 
v Brně, kde také dochází ke kompletaci a balení zásilek. Pro distribuci těchto zásilek 
používá firma služby společnosti Mediaservis. 
Společnost směřuje svou distribuční strategii k současným světovým trendům a snaží 
se co nejvíce jako komunikační kanál využívat internetu. Dále je pak nutné udržovat 
kvalitní vztahy s dodavateli, kteří jsou přímou součástí některých služeb (direct mail). 
2.2.6.5 Lidský faktor a procesy ve firmě 
V marketingu služeb je lidský faktor významným prvkem celého marketingového 
mixu, jelikož se zaměstnanci většinou přímo podílejí na produktu a jsou v přímé 
interakci se zákazníkem.  
Management firmy je tvořen jejími dvěma jednateli, kteří mají rozděleny funkce na 
technické a obchodní záležitosti. Kromě nich tvoří jádro firmy ještě sekretářka               
a pracovnice call centra. Jako samostatný subjekt působí v Praze obchodní zástupce 
firmy, který však jedná v souladu se zájmy vedení společnosti. Ostatní pracovníci 
včetně grafika spolupracují s firmou externě na vedlejší pracovní poměr, nebo jako 
brigádníci. Tato část personálu se průběhu fungování firmy mění, zatímco výše zmíněné 
jádro společnosti je stabilní. 
Všichni zaměstnanci jsou určitým způsobem zapojeni do procesů ve firmě. „Procesy 
zahrnují veškeré činnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrábějí a dodávají 
službu zákazníkovi. Řízení procesů je klíčovým faktorem zvyšování celkové kvality 
služeb.“11  
Postup procesů je znázorněn na schématu 2.3. Prvním prvkem je působení 
komunikačního mixu na zákazníka. Další čtyři prvky vyplněné modrou barvou jsou 
fáze, kde dochází k přímému styku s klientem, na němž se podílí jádro firmy (jednatelé 
a sekretářka). Z toho vyplývá, že v přímém kontaktu se zákazníky je samotné řízení 
společnosti, což znamená dostatečnou záruku pro produktivitu těchto jednání. 
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Posledním prvkem procesů je samotná realizace dohodnuté služby na níž se podílejí 
především externí spolupracovníci a dodavatelé firmy a proto je v tomto bodě nutná 
důsledná kontrola efektivity a kvality práce.   
Schéma 2.3: Procesy ve firmě 
Pramen: Vlastní zpracování na základě firemních informací 
 
2.2.7 Nedostatky současného vnitřního prostředí společnosti 
Společnost má nejasně definované finanční cíle  s čímž souvisí nedostatečná 
orientace na zvyšování zisku (primární cíl každé obchodní společnosti). To se projevuje 
v konečné špatné možnosti měřitelnosti úspěšnosti firemních strategií. Na to navazuje    
i měřitelnost efektivity marketingových strategií, kde rovněž  chybí konkrétnější číselné 
vyjádření požadovaných cílových hodnot. Náklady, které firma vydává na marketing 
jsou v poměru oproti celkovým nákladům velice nízké a v návaznosti předešlé 
problematiky vyvstává otázka jejich návratnosti. Cenová politika firmy je závislá pouze 
na konkurenci a nezohledňuje ostatní faktory (náklady, hodnotu pro zákazníka).           
V oblasti komunikačního mixu chybí především aktivita ve styku s veřejností (PR). 
Slabinou může být i lidský faktor ze strany externích pracovníků v důsledku 
neztotožnění se s posláním firmy. Mezi hrozby patří  v budoucnosti nevyvážené 
portfolio v závislosti na měnících se tržních trendech a také neefektivní MIS, kde může 
dojít k přesycenosti informacemi  a tím k špatné identifikaci těch relevantních.     
Působení 
komunikačního 
mixu 
Zaslání cenové 
nabídky firmou 
Uzavření 
smlouvy 
Objednávka 
(telefonicky,email) 
Obchodní 
schůzka 
Realizace služby 
(např. kompletace 
a rozesílání dm 
materiálů) + 
Fakturace 
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2.3 Analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího prostředí firmy se týká  vlivů obecného okolí (makroprostředí)        
a vlivů významného (blízkého)  okolí na společnost.  
2.3.1 Makroprostředí  
Analýza makroprostředí, neboli STEP analýza,  se skládá ze čtyř základních prvků 
obecného okolí firmy.  
Analýza zahrnuje: 
• Sociální faktory  
• Technologické faktory. 
• Ekonomické faktory  
• Politické a legislativní faktory  
Při hodnocení jednotlivých faktorů je potřeba vycházet ze skutečnosti, že některé      
z nich působí na celonárodní úrovni, dnes možná i na úrovni nadnárodní, mnohé          
na úrovni regionální či místní. Podle toho je nutné k nim při STEP analýze přistupovat. 
Je třeba zabývat se jen těmi faktory, které mají nebo mohou mít přímý dopad na onu 
konkrétní firmu. V neposlední řadě je nutné zabývat se trendy, očekávanými vlivy nebo 
faktory, u kterých je zřejmé doznívání vlivu. 
Podstatné otázky pro daný ekonomický subjekt jsou: 
a) Které z vnějších faktorů mají vliv na podnik? 
b) Jaké jsou možné účinky těchto faktorů? 
c) Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejdůležitější? 
2.3.1.1 Sociální  faktory 
Pro firmu nejsou až tak podstatné faktory týkající se demografie obyvatelstva 
(průměrná délka života, hustota obyvatelstva, migrace obyvatelstva atd.). Hlavní vliv   
na současné i budoucí aktivity má vývoj a stav podnikatelského prostředí v regionu 
(vývoj oboru v regionu, masmedia, podnikatelská etika apod.), jelikož společnost 
působí v oblasti služeb především pro ostatní podnikatelské subjekty. Sekundárně je 
firma samozřejmě ovlivňována převažujícími životními hodnotami lidí a životním 
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stylem v regionu.  Pro společnost je důležité, jak veřejnost vnímá přímý marketing        
a jaké trendy vývoje to znamená do budoucna. 
Intenzita reklamy v médiích ∗ 
(viz Příloha 1: Vnímání intenzity reklamy v jednotlivých mediích) 
Na předních pozicích žebříčku nasycenosti se již tradičně umísťují letáky a reklamní 
materiály v poštovních schránkách, ačkoliv podíl lidí, kteří si myslí, že je takové 
reklamy příliš mnoho, mírně klesá. Před třemi lety se jednalo o téměř tři čtvrtiny občanů 
(2004 – 73 %), nyní shodný názor zastává 68 % občanů.  
Oproti předchozímu šetření stoupl o osm procentních bodů podíl lidí, kteří považují 
za přílišné množství reklam v časopisech (2005: 41 %, 2007: 53 %). K mírnému nárůstu 
nasycenosti reklamou došlo i v případě novin (2005: 33 %, 2007: 38 %).  
Co se týče písemných pozvánek do spotřebitelských soutěží a loterií, Češi nejčastěji 
zaujímají stanovisko, že je množství této reklamy přiměřené (43 %), přesycených je 37 
%. Přesycenost reklamou v rozhlase se stabilizovala okolo jedné třetiny (2007: 33 %). 
Nasycenost reklamou na internetu stále dynamicky narůstá stejně jako podíl lidí, 
kteří jsou schopní se k této problematice vyjádřit. V celé populaci se podíl přesycených 
reklamou na internetu a v e-mailech pohybuje mezi 23 % a 28 %. Téměř polovina 
Čechů však intenzitu internetové a e-mailové reklamy neumí vůbec posoudit. „Přibližně 
polovina lidí, kteří se k intenzitě reklamy na internetu vyjádřili, je přesycena reklamou 
překrývající obsah původní stránky (53 %), spamy v e-mailech (52 %) a reklamou         
v pop-up oknech (50 %). Reklamou v podobě bannerů ke kliknutí je naproti tomu 
přesyceno pouze 42 % dotázaných,“ říká projektová manažerka ze společnosti Factum 
Invenio Martina Rubášová.  
                                                 
∗
 Factum Invenio, Češi a reklama 2007 - proměny postojů české veřejnosti k reklamě[online]. 
20.2.2007 [cit. 2007-05-05].  Dostupné na internetu: 
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4955>  
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2.3.1.2 Technologické faktory 
Zahrnují faktory, které souvisejí s vývojem výrobních prostředků, materiálů, procesů, 
know-how a nových technologií v regionu, s vývojem a výzkumem a které mají dopad 
na firmu.  
Společnost je díky svému zaměření závislá na vývoji informačních, 
telekomunikačních (telemarketing), kompletačních (baličky na direct mail) a tiskových 
technologiích (tisk directmailových zásilek) . Proto je pro ni důležité držet krok se stále 
se stupňujícím tempem vývoje softwaru (procesy ve firmě i komunikace s okolím)         
a hardwaru (především otázka rychlosti a kompatibility s ostatními prvky informačního 
systému). Vybavení firmy je v tomto směru dostačující a vyhovuje požadovaným 
nárokům. V oblasti informačních technologií dochází k průběžné renovaci systémů 
v závislosti na tržních požadavcích. Oblast strojového vybavení je v současné době 
dostačující požadavkům trhu, avšak existuje hrozba nároků na složitější zakázky. 
Rizikem je pro firmu vysoká investiční náročnost renovace těchto zařízení.   
2.3.1.3 Ekonomické faktory∗  
Ekonomické okolí firmy je poměrně ustálené co se týče kupní síly a ekonomické 
stability jak odběratelů, tak i dodavatelů. S tím souvisejí toky jednotlivých komodit 
mezi firmou a ostatními subjekty trhu (toky peněz, zboží, služeb, informací a energií, 
jež mohou ovlivňovat existenci, pozici a chod firmy). Pozice firmy je v tomto směru 
podložena dlouhodobým působením v oboru a tudíž má již prověřené a fungující 
distribuční kanály (více viz kapitola 2.3.2.3). Z pohledu obecných ekonomických 
činitelů jsou pro firmu podstatné především ty, které zvyšují její celkové náklady -  
Průměrná míra inflace (zhruba 2%), růst průměrné nominální  mzdy (6,5 % -2006).    
Na to navazuje růst tržeb v sektoru služeb, jehož tempo se v uplynulém roce zvýšilo    
na 5 %. Pro společnost je důležité, aby sledovala vývoj svých tržeb zpětně                      
a porovnávala je s celkovými trendy trhu (více v kapitole 2.4). 
                                                 
∗
 Údaje vycházejí z informací dostupných na stránkách Čsú: <http://www.czso.cz/csu/>29  
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2.3.1.4 Politické a legislativní faktory 
Jde o faktory, které souvisí s výkonem politické moci, správou a samosprávou,          
s politickou situací, legislativou, stavem právního vědomí.  
Pro společnost je podstatné sledování politické situace v zemi a předvídání jejího 
budoucího vývoje. Se změnami ve vládě přicházejí i navazující změny v legislativě. 
To se týká zákonů ovlivňujících podnikatelské prostředí obecně:  
• Obchodní zákoník 
• Zákoník práce 
• Zákoník o dani z příjmu 
• Zákon o dani z přidané hodnoty 
• Zákon o ochraně hospodářské soutěže 
• Zákon o cenách 
• Zákon o životním prostředí 
Dále jsou to pak zákony zasahující obor podnikání firmy přímo: 
• Zákon o některých službách informační společnosti 
• Zákon o ochraně osobních údajů 
• Zákon o ochraně spotřebitele 
• Zákon o regulaci reklamy  
• Zákon o loteriích a jiných podobných hrách 
 
Zákon o regulaci reklamy ∗ 
Leden 2006: Novela zákona o regulaci reklamy která se týkala i direct marketingu. 
Šlo zejména o změnu pravomocí některých dozorových orgánů. Za zmínku např. stojí 
to, že dozorové orgány mohou od uvedené novely využívat ustanovení zákona o státní 
kontrole, což znamená, že i bez předchozího ohlášení mohou například vstupovat        
do podnikatelských objektů a do jiných prostor kontrolovaných osob (nikoli však        
do soukromých objektů určených k bydlení), požadovat předložení originálních 
dokladů, písemností a záznamů počítačových dat, vyslýchat zaměstnance, požadovat 
                                                 
∗
 KŮTA, P. Direct marketing a zákon[online].  29.1.2007 [cit. 2007- 05-05]. Dostupné na internetu: 
<http://istrategie.cz/scripts/detail.php?id=287543> 
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poskytnutí pravdivých a úplných informací a odnést si v odůvodněných případech         
k prostudování předložené doklady.  
A navíc si orgány dozoru mohou při kontrole pořizovat i zvukové a obrazové 
záznamy. Na druhou stranu v oblasti neadresných poštovních zásilek k žádné změně 
nedošlo, tj. platí zde stále režim opt-out. Prakticky to v České republice vypadá nyní 
tak, že není možné vhazovat letáky či jiné propagační materiály do schránek či jiných 
prostor, které jsou jasně a srozumitelně označeny nápisem nebo jiným označením,        
ze kterého vyplývá, že si daný adresát doručování takových zásilek nepřeje.  
Zákon o ochraně osobních údajů∗ 
Jedním ze základních právních předpisů, který se direct marketingu dotýká, je zákon 
o ochraně osobních údajů upravující nakládání s databázemi fyzických osob a jejich 
využití mj. i pro účely zasílání různých nabídek, informací a reklamních zpráv.  
Nadále tedy platí, že jednou ze základních podmínek pro zpracování databáze           
s osobními údaji je získání prokazatelného souhlasu fyzických osob. Uvedený zákon 
stanoví zároveň výjimku z povinnosti získat souhlas v oblasti marketingu pro jméno, 
příjmení a adresu, které byly získány z veřejných zdrojů či z vlastní činnosti daného 
správce. Druhou podmínkou pro řádné zpracování osobních údajů je registrace správce 
u Úřadu pro ochranu osobních údajů. Tento úřad umožňuje registrace přes vlastní 
formuláře, u kterých došlo ke změně - viz www.uoou.cz v rubrice Registr. Z pohledu 
ochrany osobních údajů tedy byla spíše podstatnější stanoviska a rozhodnutí samotného 
Úřadu pro ochranu osobních údajů, která se přímo či nepřímo přímého marketingu 
dotkla. Z uvedených stanovisek je možné zmínit např. možnost požádat v rámci           
e-mailingu o souhlas se zasíláním obchodních sdělení v případě, že se jedná o žádost, 
která neobsahuje žádné konkrétní informace, a je bezvýjimečně dodržován princip 
aktivního souhlasu ze strany příjemce takové zprávy, tj. dodržení zásady, že mlčení 
neznamená souhlas.  
                                                 
∗
 KŮTA, P. Direct marketing a zákon[online].  29.1.2007 [cit. 2007- 05-05]. Dostupné na internetu: 
<http://istrategie.cz/scripts/detail.php?id=287543> 
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2.3.2 Blízké okolí  
Analýza blízkého okolí se provádí pomocí sady metod. Jednou z důležitých je 
Porterova analýza konkurence. Tato metoda vychází ze systematického popisu vlivů 
působících na jednotlivé podniky vstupující a realizující své produkty na trhu.  Tento 
model fungování trhu je postaven na těchto 5 faktorech: 
a) Potencionální nově vstupující firmy 
b) Odběratelé  
c) Dodavatelé 
d) Substituty 
e) Konkurenční rivalita v odvětví3 
Schéma 2.4: Porterův model pěti sil3 
 
2.3.2.1 Potencionální nově vstupující firmy 
 Vážnost hrozby  vstupu nových firem na stávající trhy je ovlivněna zejména  
úsporami z rozsahu, kapitálovou náročností, stupněm diferenciace výrobků, 
nákladovým znevýhodněním souvisejícím s velikostí podniku,  přístupem 
k distribučním kanálům a také vládní politikou. Hrozba vstupu nových konkurentů je 
přímo závislá na vývoji a atraktivnosti daného tržního prostředí.  
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V oblasti direct marketingu působí v České republice více než padesát společností. 
Z hlediska regionálního je na jižní Moravě zhruba deset vážných hráčů na tomto poli. 
Directmarketingový trh má rostoucí tendenci (viz kapitola analýza trhu) a proto existuje 
stále hrozba vstupu nových společností.  Tento trh je však determinován vzájemnými 
odběratelsko-dodavatelskými vztahy a také know-how jednotlivých firem. Z toho 
důvodu je větší hrozba ze strany zavedených zahraničních společností, než nově 
vzniklých tuzemských subjektů. 
2.3.2.2 Odběratelé    
Hlavní podíl ze zákazníků firmy tvoří  přímí zákazníci (70% zakázek). Jsou             
to obchodní, výrobní a jiné společnosti, které přímo kontaktují firmu se svými 
požadavky.   
Za skladby zákazníků v tabulce referencí (viz následující strana) je vidět, že dalšími 
významnými klienty společnosti jsou reklamní agentury (30% zakázek). Ty využívají 
služeb firmy jakou outsourcing při sestavování reklamních kampaní pro své zákazníky. 
Zpravidla si objednávají komplexní directmarketingové služby (viz tabulka).  
Obecně je v direct marketingu největší poptávky v oblastech telekomunikací, 
finančních služeb a auto-moto. Zajímavou oblastí je také maloobchodní podnikání,     
kde je veliká cenová citlivost  zákazníků  a nejlepším způsobem, jak komunikovat 
výhodnou cenovou nabídku, zůstávají letáky a katalogy distribuované prostřednictvím 
neadresného zasílání.  
Cíloví zákazníci 
Direct mail – Vydavatelství (časopis, noviny), Cestovní kanceláře, Firmy s vlastními    
                      katalogy služeb. 
Databáze – Firmy poskytující služby, Velkoobchody. 
Telemarketing -  Firmy poskytující služby, Velkoobchody. 
Řízení databáze zákazník 
Databáze zákazníků čítá cca 1000 záznamů klientů, kteří využili, nebo využívají 
služeb společnosti. Databáze je pravidelně aktualizována a obsahuje následující 
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informace: název společnosti, sídlo, objem zakázky, druh zakázky, datum zakázky         
a další upřesňující údaje na konkrétní firmu 
Věrnostní systém 
Z celkového objemu zákazníků tvoří ti stálí přibližně 10 %. Jsou to hlavně 
vydavatelé časopisů, kteří využívají direct mailu v závislosti na periodičnosti svých 
vydání (většinou každý měsíc). 
Společnost poskytuje následující výhody, pro opakované využití jejích služeb: 
• 50% sleva na aktualizaci databází 
• Reklama zdarma na internetových stránkách společnosti 
• Zasílání reklamních předmětů 
• Případné další slevy pro prominentní zákazníky 
Tabulka 2.4: Reference 
Název subjektu činnost typ služby 
Bivak klub s.r.o.  cestovní kancelář  DM 
Dušek Tours, s.r.o.  cestovní kancelář  DM 
Kovotour plus s.r.o.  cestovní kancelář  DM 
Golf club Austerlitz a.s.  golf  DM,Tm 
Evropská databanka  informační služby  Db, DM 
Spořitelní investiční společnost, a.s.  investiční společnost  Db, DM 
Pragolab s.r.o.  laboratorní přístroje a zařízení  Db, DM 
Inform Katalog, s.r.o.  marketingové informace o firmách  Db, DM 
Sdružení konta Bariéry  nadace  DM,Tm 
Svobodné slovo, a.s.  noviny  DM 
Ford Carent, a.s.  prodej automobilů FORD  DM 
AutoCity Kadet, s.r.o.  prodej automobilů HONDA  DM 
Autostyl, s.r.o.  prodej automobilů HYUNDAI  DM 
Stratus s.r.o.  regály  DM 
Agharta marketing, s.r.o.  reklamní agentura  Db, DM,Tm 
Adam & Friend s.r.o.  reklamní agentura  Db, DM,Tm 
Ami studio, s.r.o.  reklamní agentura  Db, DM,Tm 
Cvetler & Pořízek s.r.o.  reklamní agentura  Db, DM,Tm 
Dorland Brno s.r.o.  reklamní agentura  Db, DM,Tm 
CHOBOLA  svářecí technika  DM 
MoTip, s.r.o.  velkoobchod barvy a laky  DM 
Computer Press, a.s.  vydavatelství počítačové literatury  DM 
Austwide Business Brokers pty Ltd.   zprostřed. prodeje firem  SS 
Pramen: <http://www.directmail.cz/>25 -  vlastní zpracování 
Zkratky: Db – Databáze, DM – Direct mail, Tm – Telemarketing, SS – spotřebitelská soutěž 
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2.3.2.3 Dodavatelé 
 Obdobně jako odběratelé mohou dodavatelé měnit a ovlivňovat  cenu a kvalitu 
dodávaných produktů. 
Databáze – společnost nakupuje a zpracovává informace do formy databází -       
                   Dodavatelé: ČSÚ, Obchodní rejstřík, Obchodní katalog, Kompas.cz, aj. 
Materiály na Direct mail – štítky, etikety, obálky atd.. 
                                           Dodavatelé:  Best print, Krkonošské papírny, aj. 
Tiskové služby – offsetové tiskárny, provádění tiskových prací 
                            Dodavatelé:  asi 5 firem, mění se v závislosti na typu tisku a nabídce  
                                                 (např. Litera) 
Pozice firmy u dodavatelů je velice příznivá. Je to dáno především velikou konkurencí 
ve zmíněných oborech. Proto má společnost silnou vyjednávací pozici  a z toho pramení 
různé věrnostní bonusy a množstevní slevy.    
2.3.2.4 Substituty  
Pro direct marketing jsou substitučními produkty především ostatní složky 
komunikačního mixu.   
Základní rozdělení marketingové komunikace 
Podlinkové aktivity (BTL) 
public relations = PR (práce s veřejností) 
direct marketing (přímý marketing) 
sales promotion (podpora prodeje) 
sponzoring 
on-line komunikace a pod. 
Nadlinkové aktivity (ATL) 
reklama (televize, rozhlas, tisk, kino a outdoor) 
Jednotlivé kategorie marketingové komunikace dělíme na takzvané nadlinkové         
a podlinkové. Pomyslná linka určuje, zda tyto náklady můžeme relativně přesně spočítat 
nebo ne. Nadlinková reklama je tedy reklama v televizi, v tisku, v rozhlase, venkovní 
reklama (tzv. outdoor) a reklama v kinech. U takzvaných podlinkových aktivit, jimiž 
jsou přímý marketing, podpora prodeje (sales promotion), sponzoring, přímý prodej     
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či  třídimenzionální reklama, zatím existují jen odhady vynaložených nákladů. Do 
oblasti marketingové komunikace patří ještě výstavnictví, PR (Public relations)                   
nebo marketingový výzkum, kde sílí snahy o zpřehlednění objemu realizovaných 
investic. 
Graf 2.1: Jak firmy rozdělují své výdaje do marketingu  
 
 
Pramen: Brand Brothers  2005 <http://www.brandbrothers.cz>26 
Již zhruba dva roky se trh diverzifikuje ve prospěch podlinkových médií a zdá se,     
že klasické nadlinkové aktivity jsou za svým absolutním zenitem. Hlavní důvod je 
v selhávání masové komunikace. Nyní se marketing zaměřuje více na jednotlivé cílové 
skupiny než na celou masu lidí. A hlavně reklama v klasickém pojetí v poslední době 
nevykazuje rostoucí výsledky z hlediska efektivnosti. Přesto i nadále připadá               
na reklamu (tedy ATL) kolem 40 % všech zdrojů v marketingu.Je nutné si také 
uvědomit, že jednotlivé prvky marketingové komunikace se v poslední době čím dál 
více kombinují a doplňují. To znamená že trendem je využívání více kanálů 
prostřednictvím nichž firma působí na své zákazníky.  
2.3.2.5 Konkurenční rivalita v odvětví 
Podle přehledu časopisu direct marketing19 v současné době působí na našem trhu 
celkem 54 directmarketingových společností. Pro srovnání jsem vybral pět konkurentů. 
Kritériem výběru byla především geografická blízkost firem a údaje získané 
v rozhovorech s vedením firmy. 
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Tabulka 2.5: Nejvýznamnější konkurenti  
Název společnosti 5p agency CCCentre Inrema 
Kleffmann 
A parter 
ČR 
Mediaservis BM 
marketing 
Sídlo Brno - Modřice Olomouc Olomouc Brno Praha Brno 
Členství v 
asociacích ADMAZ - 
Ačra 
M.K. ČMS ADMAZ - 
Počet stálých 
zaměstnanců 30 18 14 6 8 500 5 
Obrat v r. 2005 - - - 12 1 mld. - 
Aktivní 
telemarketing A A N A A A 
Pasivní 
telemarketing A A N A A A 
Průzkum trhu N A N A N N 
Tvorba/prodej/ 
pronájem databází A A N N N A 
Věrnostní 
programy A A A N N N 
Spotřebitelské 
soutěže A A A N N A 
Mobilní/sms marketing A A N N N N 
e-mailing A A A N N N 
Direct mailing A A A A A A 
Balení a kompletace 
Zásilek A A A N A A 
Neadresná distribuce A N A N A N 
Adresná distribuce A A A N A A 
Geomarketing N N A N A N 
Sampling A N A N N N 
Crm A N A N N N 
Internetové služby N N A N N A 
Pramen: Direct marketing19 – vlastní zpracování 
Vysvětlivky: A = ano, N = ne 
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Pro společnost BM marketing je největším konkurentem díky umístění a obdobnému 
portfoliu služeb společnost 5p agency. Společnosti CCCentre a Kleffmann A parter 
ČR jsou současně konkurenti i zákazníci , jelikož jim firma prodává své databáze. Tyto 
subjekty se zabývají především telemarketingem, který pro BM marketing není 
stěžejním produktem.  Společnost Mediaservis je na druhou stranu dodavatelem služeb 
pro BM marketing. Tato firma je přímím konkurentem České pošty. Jejich ceny jsou 
však pro BM marketing výhodnější a proto využívá  jejich distribuční sítě. 
2.3.3 Nedostatky společnosti ve vztahu s vnějším prostředím 
Vnější prostředí skýtá pro podnik řadu hrozeb, kterým je nejlepší odhalit                   
a předcházet. Přímý marketing je v obecné představě veřejnosti vnímán především jako 
neadresné zasílání letáků do poštovních schránek. I přes spíše negativní veřejné mínění 
je tento styl reklamy stále rentabilní. Ohrožení je v tomto ohledu pro společnost 
zhoršování vnímání tohoto typu reklamy, což by mohlo vést k podnětným krokům 
jejího omezení. S tím souvisí hrozba legislativních omezení a opatření stavějící určité 
mantinely na poli firem působících v této oblasti. Další ohrožení spatřuji v růstu 
technologické náročnosti zpracovávání directmailových zásilek a následná potřeba 
investic do nových strojů a s tím souvisejících nákladů, což by z hlediska kapitálového 
zatížení mohlo společnost položit na lopatky. Poslední hrozbou je těžko odhadnutelný 
vstup nového substitučního produktu na pole marketingové komunikace. 
Ohrožujícími prvky jsou také možnosti vstupu nových konkurentů (především         
ze zahraničí)  a zvyšující se nároky zákazníků. Slabinou je zde již několikrát zmiňovaná 
nedostatečná zpětná vazba a zjišťování reakcí a potřeb klientů firmou. Vedení by se 
mělo také snažit o zvýšení podílu věrných a stálých zákazníků.  
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2.4 Analýza trhu 
 Bez výzkumu trhu je marketing slepý.2 
Tato část práce analyzuje vývoj daného trhu, tržní segmentaci zúčastněných podniků, 
mapu trhu nabízených služeb a současné trendy trhu. 
2.4.1 Trendy v direct marketingu 
Lester Wunderman k  direct marketingu: „Stal se předmětem hodným studia. Noviny, 
časopisy a informační tiskoviny o direct marketingu se nyní vydávají pravidelně. Bylo  
o něm vydáno více než padesát knih a na univerzitách se studuje jako zvláštní obor. 
Každá významná reklamní agentura jej dnes praktikuje, hlavně prostřednictvím 
specializovaných direct marketingových poboček.“ … „ Je ještě třeba udělat mnoho. 
Direct marketing se musí stát spíše strategickým než pouze taktickým nástrojem. Direct 
marketing se musí naučit podchycovat a ovlivňovat chování zákazníků bez ohledu na to, 
kde a jak nakupují. Musí vytvářet dialogy mezi kupujícím a prodávajícím a z těchto 
dialogů budou přetrvávající vztahy. Direct marketing musí být založený na informaci 
vyměňované, uchované a využité ve spolupráci mezi zákazníky i s producenty výrobků 
a služeb. Musí eliminovat vrstvy zprostředkovatelů v distribučních a komunikačních 
kanálech. Musí změnit domov zákazníka v nový trh a jeho konkrétní potřeby v centrum 
marketingu. Musí být stále osobnější, relevantnější, interaktivnější, měřitelnější             
a výnosnější. Vedoucí postavení vyžaduje neustálou inovaci.“18  
Trendy podle časopisu direct marketing19 
• Výrazně se projevuje trend segmentace cílových skupin. A to zejména                
u zadavatelů z oblasti peněžního trhu, kteří nyní umějí lépe vyhodnocovat údaje 
o chování spotřebitelů. Cílové skupiny jsou tak mnohem menší a umožňují ušít 
nabídku přímo na míru. 
• Základním trendem je dlouhodobě se zvyšující role přímé komunikace v rámci 
firemních komunikačních kampaní. 
• Velmi důležitým trendem je důraz na personalizaci directmarketingové 
komunikace. 
• Stoupající zájem o DM u firem, jež mají údaje o svých zákaznících. 
• Segmentový trend poslední doby je retail a finanční služby. 
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Dle názorů firemního vedení dochází v poslední době k trendu kombinace 
jednotlivých nástrojů direct marketingu. V oblasti direct mailu je situace taková, že trh 
se spíše než na velké objemy neadresných zakázek přeorientovává na méně objemné 
zakázky zasílané cílovým zákazníkům. Zvyšuje se také složitost zasílaných materiálů 
(firmy nabízejí a požadují graficky i technologicky náročnější řešení svých nabídek)       
a hlavní důraz je kladen na kvalitu. Společnost si dále uvědomuje stále rostoucí vliv 
média, kterým je internet, kam se obrací stále více poptávajících.    
2.4.2 Analýza odvětví 
Výzkum realizovaný agenturou Brand Brothers v oblasti marketingových výdajů mj. 
ukázal, že v loňském roce odčerpaly marketingové aktivity z firemních pokladen více 
než 47 miliard Kč. Tyto výdaje představují přibližně 2,1 % českého hrubého domácího 
produktu. Výzkum ukázal, že to není zdaleka pouze reklama, pomocí které společnosti 
v ČR ovlivňují spotřební rozhodování. Prezentace výrobků (a služeb) na veletrzích         
a výstavách, reklamní dopisy, telefonní nabídky, akce pořádané na podporu prodeje, 
reklamní předměty, osobní nabídky šité na míru, rozličné aktivity obchodních zástupců, 
práce firem s veřejností a jejich prezentace na webových stránkách - to vše utváří naše 
postoje a v konečné fázi spolurozhoduje o tom, pro který výrobek či službu se 
rozhodneme. Z celkové sumy 47,140 miliardy Kč vydané v roce 2005 na marketing 
připadá na propagaci přibližně 43,735 miliardy Kč, což představuje 92,8 % celkových 
marketingových výdajů. Zbylých 7,3 % připadá na výdaje na platy marketingových 
pracovníků a výzkumy trhu.26 
Jednotlivé formy propagace se vyvíjely v roce 2005 takto: Reklama, která z koláče 
celkových marketingových výdajů ukrojila největší díl (33,3 %), vykázala v letech 
2004/2005 meziroční růst těsně pod hranicí 6 %. Výdaje firem na direct marketingové 
aktivity (odhadem okolo 9,2 mld. Kč) představovaly v loňském roce asi pětinu (19,5 %) 
celkových marketingových výdajů. Srovnáme-li výdaje přímého marketingu s výdaji na 
televizní reklamu, zjistíme, že výdaje direct marketingu jsou přibližně o jednu čtvrtinu 
vyšší.26  
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Graf 2.2: Vývoj čistých výdajů na reklamu v ČR (v miliardách Kč)  
 Pramen: Brand Brothers  2005 <http://www.brandbrothers.cz>26 
2.4.3 Segmentace trhu 
Pro rozdělení podniků na trhu jsem použil  členění do skupin A+,A,B,C  v závislosti 
na obratu a  počtu zaměstnanců.  
A+ - Představuje v oblasti direct marketingu především firmy, které se zabývají   
         zasílacími a poštovními službami (Mediaservis), které mají velké objemy zakázek. 
A  - Jsou to společnosti jednak také zaměřené na rozesílání direct mailu (Mail Step)       
       a patří sem i společnosti poskytující telemarketingové služby ve velkém  
       (Telemarketing Prague). 
B  - Střední firmy se zabývají všemi typy direct marketingu (5P Agency) a náleží sem       
       i menší  telemarketingové firmy (Kleffmann a partner ČR). 
C  - Malé společnosti se většinou orientují na jeden typ služeb ve kterých mají pak  
       silnější konkurenční pozici (CCCentre – telemarketing). 
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Tabulka 2.6: Segmentace trhu  
Třída 
Počet 
zaměstnanců 
Tržby 
(mil. Kč) 
Zastoupení 
na trhu (v %) 
Zástupce 
A+ 
Makrofirmy 
500  a víc 500 a víc 5,5 Mediaservis 
A 
Velké firmy 
30-500 50-500 29,5 Mail Step 
B 
Střední firmy 
15-30 20-50 30 5P Agency 
C 
Malé firmy 
Do 15 Do 20 35 BM marketing 
Pramen: Direct marketing19-vlastní zpracování. 
Společnost BM marketing patří svým obratem pohybujícím se nad hranicí deseti 
miliónů a počtem zaměstnanců  do poslední třídy, tedy mezi malé podniky. Tato třída 
má obecně největší zastoupení na trhu (35%). Ale když vezmeme v úvahu, že některé 
podniky jsou na hranici jednotlivých kategorií, dá se konstatovat vyrovnanost tržního 
podílů tříd A, B a C. Pro jednotlivé firmy zůstává otázka budoucího rozvoje otevřená    
a záleží jen na nich zda se budou chtít posunout do vyšších tříd.  
2.4.4 Mapa trhu 
Diferenciace požadavků různých tržních segmentů v sobě skrývá velký potenciál pro 
snížení nákladů a zvýšení úrovně poskytovaných služeb. Marketing by měl neustále 
hledat alternativní způsoby segmentace trhu a další možnosti k dosažení konkurenčních 
výhod.11 Pro marketing však není důležité znát pouze chování zákazníků v jednotlivých 
segmentech. Pro plánování jsou důležitější faktory a hlediska, která toto chování 
zákazníků určují.  
Na mapě trhu (viz následující tabulka) jsou znázorněny segmenty a služby kterých je 
v těchto oblastech využíváno.  Další znaky znázorňují buď příležitosti pro firmu v dané 
oblasti, nebo oblast, která je neurčitá a zatím neskýtá pro firmu příležitosti. V posledním 
sloupci jsou naznačeny potencionální možné služby pro jednotlivé segmenty                  
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a v posledním řádku jsou potencionální oblasti pro využití jednotlivých služeb 
z nabídky firmy. 
• ☺ - Využívané služby 
• ☼ - Příležitosti 
•  ?  - Nejasná pozice 
Tabulka 2.7: Mapa trhu 
Oblast / Typ služby Telemarketing Direct mail Databáze Potenciální  
služby 
Reklamní 
Agentury Komplexní služby 
Cestovní 
Kanceláře ? ☺ ☼ 
Vydavatelství 
tiskopisů ? ☺ ? 
Finanční 
instituce ☼ ☺ ? 
Obchodní a výrobní 
firmy ☼ ☺ ☺ 
Internetová 
Reklama, 
Kontrola distribuce 
  
Potencionální 
 oblasti 
Telekomunikační 
služby 
Retail, 
Zahraniční 
firmy 
Veřejné  
Instituce, 
Zahraniční 
firmy 
 
Pramen: Vlastní zpracování na základě předešlých údajů analýzy 
 
2.4.5 Shrnutí tržního postavení firmy 
Nejen na directmarketingovém trhu je trendem stále větší segmentace zákaznických 
sektorů. V oboru nahrazují menší adresné zásilky dříve více používané velkoobjemové 
neadresné distribuce. Pro společnost je důležité, aby dokázala reagovat na tento vývoj    
a také nabízela čím dál komplexnější a specifičtější řešení. Celkové výdaje na marketing 
rostou a zvyšuje se podíl výdajů na directmarketingové aktivity. V oboru působí 
přibližně třtina společností velikostí srovnatelných s firmou BM marketing, existuje 
však hrozba zmenšování tohoto sektoru a vytlačení slabších podniků většími subjekty. 
Proto je pro tyto firmy důležité držet si své konkurenční výhody a rozvíjet je.              
Na to navazuje další ohrožení, kterým je stagnace ve vývoji. Společnost musí stále 
hledat nové oblasti pro svou realizaci.  
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2.5 Souhrn nedostatků současného stavu  
Sumarizace nedostatků zjištěných v analýzách vnitřního a vnějšího prostředí             
a v analýze trhu.  
2.5.1 SWOT analýza 
Analýza SWOT slouží k základní identifikaci současného stavu podniku. Sumarizuje 
základní faktory ovlivňující dosažení cíle. Pro strategický plán je třeba zvážit veškeré 
proměnné, které v budoucnu mohou nabýt na významu, a to jak ve smyslu ohrožení 
plánu, tak ve smyslu odvrácení rizik. Tato analýza bere v úvahu interní vlivy (silné        
a slabé stránky), ale také externí vlivy (příležitosti a hrozby). 
Zkratka SWOT vznikla z počátečních písmen příslušných termínů: 
S = strance – silné stránky   vnitřní faktory 
W = weakness – slabé stránky 
O = oportunities – příležitosti   
T = threats – nebezpečí                             vnější faktory 
Silné stránky 
• Kompaktní jádro a dobrá komunikace ve firmě 
• Nabídka komplexních directmarketingových řešení 
• Jedna z prvních společností nabízející databáze 
• Vlastnictví a provozování domény www.databaze.cz  
• Zaměření na kvalitu služeb a na uspokojování potřeb zákazníka 
• Vlastní koncepce informačních toků ve firmě – know-how 
• Díky zpracovávání databází přístup k hodnotným informacím z okolí firmy 
• Vyvážené portfolio produktů 
• Sledování konkurence a konkurenčních cen 
• Aktivní politika slev a výhod pro opakované nákupy 
• Využívání vlastních služeb pro propagaci firmy 
• Jasně definované a dobře fungující distribuční kanály 
• Přímí kontakt vedení firmy se zákazníkem 
• Zavedená pozice na trhu (od roku 1995) 
• Silná vyjednávací pozice u dodavatelů 
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Slabé stránky 
• Rotace externích pracovníků 
• Menší motivace ext. pracovníků na k dosažení společných cílů firmy 
• Nepřesná identifikace finančních cílů firmy 
• Podíl nákladů na marketing se s časem nemění 
• Společnost nesměřuje k dalšímu rozvoji 
• Nediferenciovaná propagace pro jednotlivé služby 
• Chybí zpětná vazba a kontrola spokojenosti zákazníků 
• Cenová politika zohledňuje pouze konkurenci  
• Internetová prezentace www.directmail.cz obsahuje zastaralé informace 
• Nedostatečné propojení obou provozovaných domén z hlediska propagace 
• Nezapojení se do marketingových organizací a dalších public relations 
• Nedostatečná specifikace marketingových strategií 
 
Příležitosti 
• Využití nejmodernějších technologií 
• Rozšíření vlastních softwarových řešení 
• Průnik na zahraniční trhy 
• Nabídka databází pro zahraniční podniky u nás 
• Rozšíření věrnostního systému 
• Rozšíření a zintenzivnění práce s databází zákazníků 
• Obecný trend zvyšování výdajů na reklamu 
• Trend zaměřování podniků na cílové zákazníky (menší cílené objemy zásilek) 
• Internetová reklama prostřednictvím www.databaze.cz  
• Nabídka databází veřejným institucím 
• Provádění kontroly distribuce 
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Hrozby 
• Zhoršení postoje veřejnosti k directmarketingovým aktivitám 
• Stárnutí a nedostatečnost technologického vybavení 
• Ekonomická krize státu 
• Omezení z hlediska legislativy 
• Hrozba vstupu velké společnosti v oblasti databází 
• Úbytek stálých zákazníků 
• Neefektivní řízení databáze zákazníků 
• Hrozba nových substitutů 
• Snížení objemu zakázek u direct mailu 
• Ochrana dat 
• Vytlačení segmentu malých firem z trhu  
 
2.5.2 Hlavní nedostatky společnosti 
„Je lepší být první, než být lepší“14 
Firma má na trhu dobrou pozici díky svému již brzo dvanáctiletému trvání. S tím 
souvisí i to, že byla jedním z prvních subjektů zabývajících se přímým marketingem        
u nás. Hlavní činnost, která tvoří více než dvě třetiny příjmů, je direct mail. Postupně se 
však firma snaží rozvíjet služby na stránkách www.databaze.cz.   
Mezi hlavní nedostatky z hlediska marketingových aktivit řadím chybějící zpětnou 
vazbu spokojenosti zákazníků se službami a dále pak téměř žádné aktivity v oblasti 
public relations. Dalším nedostatkem je zastaralá prezentace společnosti 
prostřednictvím domény www.directmail.cz a její nedostatečná interakce se sesterskou 
doménou www.databaze.cz. Zde leží také ohnisko hlavních příležitostí firmy               
do budoucna, jelikož se zde otevírá prostor pro zisk z internetové reklamy na těchto 
stránkách. Příležitost dále shledávám v oblasti nabídky databázových a případně            
i jiných služeb veřejným institucím. Hrozbami na trhu jsou vždy v prvé řadě 
konkurenční podniky a s nimi související ztráta současných i potencionálních 
zákazníků.  
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3 Návrhová část 
Na základě zjištěných skutečností z analytické části jsem vytvořil následující návrhy 
na rozšíření marketingových činností firmy: 
 
1 – rozšíření marketingových činnosti na internetu 
• Reklama na Google – AdWords 
• Zkvalitnění internetové prezentace – renovace, interaktivita, aktualizace 
 
2 – rozšíření spolupráce se zákazníky 
• Kontrola spokojenosti zákazníků – zpětná vazba  
 
3 – ostatní návrhy a doporučení 
• Marketingový výzkum možností uplatnění služeb pro veřejný sektor 
• Zapojení do PR aktivit 
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3.1 Reklama na Google  
(Tato část  čerpá z informací dostupných na:<http://www.google.cz/intl/cs/ads/>31) 
Oblast: Propagace 
Cíl: Získání nových zákazníků, budování hodnoty značky 
Prostředek: Google AdWords     
 
3.1.1 Popis 
Jedná se o jeden z reklamních programů poskytovaných  http://www.google.cz 
s názvem Google AdWords , který je určen pro internetové inzerenty.  Jedná se            
o oslovování zákazníků v tom momentě, kdy oni právě hledají online informace             
o produktech a službách, které firma nabízí a přiveďte je přímo na její stránky.              
S AdWords oceňováním cenou za proklik je jednoduché kontrolovat výdaje – platba 
probíhá , jen když na  reklamy někdo klikne. Bez ohledu na výši  rozpočtu mohou být 
reklamy zobrazovány na Google a v související reklamní síti.  
Obrázek 3.1: Vyhledávání na google 
 
Pramen: <http://www.google.cz/>31 
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3.1.2 Principy fungování 
Základ je Vytvoření  si reklamy a zvolení klíčových slov, což jsou slova nebo slovní 
spojení související s předmětem podnikání. Když lidé vyhledávají na stránkách Google 
pomocí některého z určených klíčových slov, reklama se může zobrazit vedle výsledků 
vyhledávání. Tím pádem se  reklamy zobrazí publiku, které se o danou problematiku 
zajímá. Potencionální zákazníci pak  mohou prostě kliknout na reklamu, aby něco 
koupili nebo aby se o firmě dozvěděli více. Google AdWords dále nabízí možnost 
upravovat  reklamy a přizpůsobovat jim rozpočet, dokud není dosaženo požadovaných 
výsledků. Také lze zobrazovat různé reklamní formáty, a dokonce reklamy cílit           
na konkrétní jazyky a zeměpisné lokality.  
3.1.3 Konkrétní návrh 
U konkrétního návrhu se nejprve zvolí klíčová slova, pak samotné znění reklamy      
a nakonec se určí měsíční náklady na zvolenou reklamní kampaň. 
3.1.3.1 Výběr klíčových slov  
• direct marketing 
•  telemarketing  
• direct mail 
• direct media  
• direct mailing  
• přímý marketing  
• databáze 
• databáze firem 
• tvorba databází 
3.1.3.2. Znění reklamy 
 
BM marketing s.r.o.  
Kompletní directmarketingové služby  
direct mail, telemarketing,databáze  
www.directmail.cz 
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Obrázek 3.2: Umístění reklamy na stránkách google 
 
Pramen: <http://www.google.cz/>31 
 
3.1.3.3 Měsíční rozpočet 
Platí se  pouze tehdy, když někdo na reklamu klikne, nikoli když je reklama 
zobrazena. Volba výše rozpočtu je čistě individuální záležitostí. Rozpočet by měl být  
nastaven tak, aby  představoval částku, kterou může firma v systému AdWords každý 
měsíc bez obav proinvestovat (jakmile je účet  aktivní, rozpočet můžete kdykoli 
změnit). 
AdWords zobrazuje reklamu tak dlouho a často, dokud nebude dosaženo 
nastaveného rozpočtu. Pokaždé, když uživatel klikne na reklamu, je účtována malá část 
rozpočtu. Čím vyšší tedy bude rozpočet, tím více zobrazení a kliknutí je možné obdržet. 
Každý měsíc bude účtována maximálně tato částka (v některých případech vám může 
být účtována částka nižší). 
Konkrétní kalkulace měsíčních nákladů tedy závisí zcela na libovůli firmy kolik bude 
ochotna do této formy propagace investovat. Minimální částka je 800 Kč měsíčně          
a aktivační poplatek pro spuštění služby je 150 Kč. Systém AdWords bude automaticky 
zobrazovat  reklamy co nejčastěji v rámci nastaveného rozpočtu a rozloží zobrazování 
reklam rovnoměrně přes celý měsíc. Pokud bude například nastaven měsíční rozpočet 
900 Kč, systém AdWords v měsíci, který má 30 dní, utratí z  rozpočtu každý den okolo 
30 Kč. Pro firmu bych doporučoval začít na takto nízké hladině měsíčních nákladů        
a po zjištění účinnosti popřípadě jejich objem zvýšit. 
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3.2 Zkvalitnění internetové prezentace 
Oblast: Propagace 
Cíl: Oslovení cílových zákazníků kvalitní internetovou prezentací, Propojení     
        provozovaných domén 
Prostředek: Úprava a rozšíření stránky www.directmail.cz     
 
3.2.1 Hodnotící kritéria webových stránek 
Základem komunikace prostřednictvím sítě internet je webová prezentace. V popředí 
uživatelských preferencí jsou atributy převážné spojené s obsahovou strukturou webové 
prezentace:  
• Praktická využitelnost informací  
• Rozsah informací 
• Pravidelnost a kontinuita informací  
• Přehlednost a účelnost stránek 
• grafické ztvárnění  
• vzájemné vazby mezi podobně zaměřenými stránkami. 
• Pravidelná aktualizace 
Sedm pravidel pro dobrou www prezentaci 
1. Výrobu svých www stránek přenechejte odborníkům. Ušetříte si tak spoustu 
času a výsledek bude na vysoké úrovni. 
2. Dbejte na profesionální grafické zpracování stránek. Zvýší to prestiž vaší firmy 
v očích návštěvníků těchto stránek. 
3. Své stránky pokud možno obohaťte o zajímavé informace nebo pravidelně 
aktualizované zpravodajství. Zajistíte si tím větší návštěvnost  svých stránek a 
tedy i pravděpodobnost, že získáte nové zákazníky. 
4. Jednotlivé prvky www stránky (text, obrázky, tabulky, atd.) rozmístěte takovým 
způsobem, aby byla stránka přehledná a její návštěvníci snadno vyčetli důležité 
informace. 
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5. Jednotlivé www stránky vaší firemní www prezentace by měli obsahovat jen 
takový objem dat, aby jejich stahování netrvalo příliš dlouho a nedošlo tak 
k překročení psychologické hranice 20 sekund. 
6. Zajistěte pravidelnou aktualizaci informací na svých stránkách. Není nic 
horšího, než dlouho neaktualizované stránky s chybnými nebo zavádějícími 
údaji.  
7. Pro svou firemní www prezentaci si nechejte zřídit vlastní doménu ve formátu 
http://www.firma.cz. Adresu vašich stránek si tak každý snadněji zapamatuje.16   
3.2.2 Konkrétní hlavní nedostatky webové prezentace 
• Nejednotnost grafického ztvárnění s doménou www.databaze.cz  
• Zastaralé informace 
• Chybí informace o cenách 
• V anglické verzi chybí viditelný odkaz na www.databaze.cz 
• Animovaná grafika, rozmazanost 
• Úvodní strana – malé písmo 
3.2.3 Shrnutí závěrů a doporučení 
Internetová prezentace firmy na stránkách www.directmail.cz by se podle zjištěných 
skutečností měla renovovat. Doporučoval bych sjednocení designu se stránkami 
www.databaze.cz (viz přílohy 3 a 4). Na stránku www.directmail.cz bych umístil 
reklamu na www.databaze.cz ve stejném formátu a stylu, jak je tomu v opačném případě 
(viz přílohy 3 a 4). Tím by pak vzniklo oboustranné propojení a společně se změnou 
designu i dojem kompaktnosti a jednolitosti obou domén.  
Největší důraz by měl být kladen na informační obsah (jak z hlediska aktuálnosti,  
tak z hlediska relevance) a celkovou přehlednost stránek.Dále rozšíření aktuálních 
informací a přidání informací o cenových relacích nabízených služeb a možných dalších 
relevantních informací.    
Pro aktualizaci a renovaci stránek může firma využít buď vlastních zdrojů, což by 
znamenalo značnou časovou náročnost a nižší kvalitu zpracování, nebo využít 
profesionální tvůrce webových stránek. Využití spolupráce s profesionály s sebou 
přináší finanční náklady (Tabulka 3.1 uvádí příklad cen tvorby www stránek),             
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ale zároveň šetří čas a přináší kvalitu. Při spolupráci je důležitá komunikace mezi 
oběma subjekty, aby firma získala požadovanou kvalitu.  
Tabulka 3.1: Tvorba www stránek - ceník 
Služba / produkt Cena vč. DPH 
prezentace základní, rozsah do 3 podstran 
 
od 3000,- 
prezentace střední, rozsah do 10 podstran 
 
5000-10000,- 
prezentace rozsáhlá, dynamická, databázové zázemí 
 
od 8000,- 
aktualizace údajů na vytvořených stránkách 360,-/h. 
Pramen: <http://www.tmtbrno.cz/>35  
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3.3 Rozšíření spolupráce se zákazníky 
Oblast: Komunikace se zákazníky 
Cíl: Zjištění cílových informací o spokojenosti zákazníků se službami firmy 
Prostředek: Vytvoření dotazníku na spokojenost  zákazníků    
Zjišťování spokojenosti zákazníků se zaměřuje na získávání informací, které 
vypovídají o tom, jak je zákazník s danými produkty či službami spokojen. Zjištění,   
jak je podnik vnímán ze strany svých zákazníků pomůže určit, v kterých směrech je 
nutné zapracovat na zlepšení. Význam výzkumu spokojenosti zákazníka spočívá v tom, 
že spokojený zákazník se vrací, kupuje pravidelně nebo více, podává reference o svých 
zkušenostech dalším potencionálním zákazníkům a je i ochoten tolerovat vyšší cenu 
v případě, že firmě nebo značce věří. Spokojenost znamená loajalitu a s ní spojené 
stabilní tržby.  
Možností zjišťování spokojenosti zákazníků je více. Z mého pohledu je pro firmu, 
která se orientuje na internet jako medium budoucnosti, nejlepší metodou použití 
elektronického dotazování. Elektronické dotazování má dvě metody a to buď e-mailové 
dotazování, nebo on-line dotazování. 
E-mailové dotazování 
V e-mailovém dotazování je respondentovi zaslán dotazník ve formátu textového 
souboru (.doc či .pdf) a uživatel jej vyplní a odešle zpět firmě. 
Výhody: 
• spojení výhod písemného a telefonického dotazování 
• rychlosti a nízkých nákladech  
• rychlejší zpracování získaných dat pomocí výpočetní techniky 
Nevýhody: 
• respondent nemusí souboru důvěřovat a může mít obavu ze získání virů 
• respondent musí být účastníkem elektronické pošty 
• respondent musí mít software pro čtení dokumentu 
On-line dotazování 
Při tomto typu elektronického dotazování je respondent „přítomen“ na web-site na 
němž je zobrazen dotazník, který se vyplňuje interaktivně. 
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Výhody: 
• nevidí všechny otázky najednou 
• v dotazníku je možné „skákat“ 
• nízké náklady a snadnost získání dat 
Nevýhody: 
• čas přechodu mezi stránkami 
• přenosová rychlost 
Tabulka 3.2: Návrh dotazníku 
Jméno zákazníka 
(Název společnosti) 
 
 
Adresa  
Jméno a funkce 
hodnotitele  
 
 
 
 
Úroveň hodnocení Kriteria hodnocení 
1 2 3 4 
Připomínky 
Dostupnost a úroveň informací o 
společnosti BM marketing, s.r.o. a 
jejích produktech 
     
Kvalita a rychlost zpracování 
nabídky 
     
Spokojenost s produktem      
Plnění termínů  
realizace / dodání 
     
Kvalita a způsob provedení díla      
Spokojenost s přístupem 
zaměstnanců společnosti  
     
Spokojenost s řešením specifických 
požadavků 
     
Ochota spolupracovat v budoucnu 
–návrh oblastí zlepšení 
     
Vysvětlivky:  Respondenti v tabulce označí symbolem „X“ pole, odpovídající  názoru úrovni hodnoceného kriteria. 
Hodnotící stupnice je následující: 
1 – velmi spokojen, 2 – spokojen, 3 – spokojen s výhradami , 4 – velmi nespokojen  
 
 
Datum: …………………………….              Podpis zákazníka:………………………… 
Pramen: Vlastní zpracování 
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 3.4 Možnosti uplatnění služeb pro veřejný sektor 
Oblast: Marketingový výzkum 
Cíl: Zjištění potenciálu veřejného sektoru pro produkty společnosti 
Prostředek: Provedení výzkumu    
V kapitole 2.4.4 jsou na mapě trhu znázorněny potencionální oblasti pro uplatnění 
služeb společnosti. Jednou z nich je oblast veřejných institucí se kterou nemá zatím 
firma zkušenosti, avšak domnívám se že v oblasti nabídky databází by se zde o určité 
možnosti spolupráce dalo uvažovat. Pro zjištění bližších možností je nutné provést 
marketingový výzkum.  
Záměrem marketingového výzkumu je získat co nejvíce pravdivých, spolehlivých     
a dobře zpracovatelných informací o problému. Marketingový výzkum může být tvořen 
několika způsoby. Vždy záleží na podniku a jeho ekonomické situaci jakou si zvolí 
metodu získávání informací. Velké podniky mají většinou svá marketingová oddělní, 
kde je zahrnut i marketingový výzkum. Menší podniky svůj marketingový výzkum 
realizují zpravidla za pomoci externích odborníků nebo k tomu využívají studenty 
vysokých škol. Tady se pro firmu otevírá možnost jak získat požadované informace 
s nulovými náklady.  Často se také využívá služeb specializovaných firem či agentur 
zabývajících se marketingovým výzkumem. To už s sebou pro firmu přináší finanční 
zatížení.  
3.4.1 Proces marketingového výzkumu: 
1. etapa:  Příprava výzkumu 
 
• definování problému, určení cíle výzkumu a specifikace potřebných 
informací 
• stanovení metod sběru informací 
• vypracování projektu výzkumu 
 
2. etapa:  Realizace výzkumu 
 
• sběr informací 
• analýza a interpretace informací 
• prezentace výsledků výzkumu – závěrečná zpráva 
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3.5 Zapojení do public relations aktivit 
Oblast: Public relations 
Cíl: Zviditelnění společnosti mezi odbornou i neodbornou veřejností 
Prostředek: Členství v marketingových organizacích, publikace vlastních  
                      myšlenek a zkušeností    
Pro společnost jsem na našem trhu vybral dvě organizace (AKA a ČMS) sdružující 
subjekty s obdobným zaměřením a zájmy a nabízející určité výhody pro své členy 
(kromě nich existují ještě např. ADMAZ, AČRA,PR klub aj.) 
3.5.1 Asociace komunikačních agentur  
( Tato část čerpá z informací dostupných na: <http://www.aka.cz/uvod.php>23) 
AKA je výběrovou organizací sdružující přední komunikační agentury, které 
realizují cca 85 % ze 20 miliard korun obratu na českém trhu komerčních komunikací. 
V současnosti tvoří AKA 71 členských agentur zařazených podle jejich zaměření        
do čtyř specializovaných sekcí, které pokrývají hlavní disciplíny tohoto průmyslového 
odvětví – komplexní reklamní servis, mediální služby, direct marketing včetně 
věrnostních programů, integrované podlinkové služby s důrazem na podporu prodeje. 
Hlavní posláním AKA je podporovat svobodné šíření komerčních projevů a jejich 
soutěž v souladu s příslušnými zákony a etickými zásadami. AKA stála u vzniku Rady 
pro reklamu a iniciovala přijetí etického kodexu, jehož dodržování všemi členskými 
agenturami je základem samoregulace komerční komunikace v České republice. AKA 
zastupuje Českou republiku v Evropské asociaci komunikačních agentur (EACA).  
Podmínky členství 
Členem Asociace může být komunikační agentura, která:  
• podniká pouze v oblasti komerčních komunikací  
• má nejméně 7 zaměstnanců v řádném pracovním poměru 
• má nejméně 3 na sobě nezávislé zákazníky, z nichž žádný nemá nadpoloviční 
podíl na jejím obratu 
• prokázala, že je schopna připravit a realizovat komunikační kampaň celostátního 
rozsahu a úspěšně působit na českém trhu v delším časovém údobí 
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• poskytuje kvalitní služby evropského standardu a podniká slušně, čestně a 
způsobem, který neohrožuje a nezlehčuje pověst Asociace a jejích členů  
• nemá kapitálovou účast v médiích ani ve společnostech svých zadavatelů a 
naopak  
• zavazuje se dodržovat Zásady chování členů AKA, Kodex AKA pro podporu 
prodeje a Kodex reklamy, Rady pro reklamu  
Výhody členství 
AKA je mluvčím svých členů, zastupuje a hájí jejich zájmy v jednáních s médii, 
vládními orgány, parlamentem, senátem a dalšími institucemi. Současně spolupracuje s 
profesními organizacemi, zejména s Radou pro reklamu ČR v otázkách samoregulace a 
s Českým sdružením pro značkové výrobky, zastupujícím přední zadavatele. AKA 
poskytuje poradenské služby, v oblasti právní, finanční a smluvní praxe. 
Prostřednictvím smírčí komise pomáhá řešit spory mezi členskými agenturami. 
Podporuje odbornou výuku a organizuje soutěže s cílem zvyšovat úroveň komerčních 
komunikací. 
 
3.5.2 Česká marketingová společnost 
(Tato část čerpá z informací dostupných na <http://www.cms-cma.cz/web/public/cs>27) 
ČMS je dobrovolná nezisková organizace, která sdružuje marketingové pracovníky 
a zájemce o marketing formou kolektivního a individuálního členství. Z původního 
poslání co nejvíce přispívat k rozšíření marketingu v České republice se v současné 
době zaměřuje především na podporu komunikace mezi marketingovými odborníky, 
zvyšování kvality marketingového řízení a marketingových činností. 
Podmínky členství v České marketingové společnosti 
Členem ČMS se může stát kterákoli fyzická nebo právnická osoba, která souhlasí s 
posláním a programem ČMS, podá sekretariátu písemnou přihlášku a uhradí členský 
příspěvek. Členství se poté obnovuje automaticky na ročním principu uhrazením 
členského příspěvku. 
Kolektivními členy ČMS jsou právnické osoby - firmy, instituce a spolky se sídlem v 
České republice nebo s organizační složkou působící v České republice. Kolektivní 
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členové s obratem nad 10 milionů Kč ročně hradí členský příspěvek ve výši 7.000,- Kč, 
ostatní ve výši 4.000,- Kč za kalendářní rok.Individuálními členy ČMS jsou fyzické 
osoby bez omezení. Výdělečně činní individuální členové hradí členský příspěvek ve 
výši 1.000,- Kč ročně, důchodci a studenti ve výši 300,- Kč za kalendářní rok. 
Výhody členství 
• možnost prohlubovat a rozšiřovat znalosti, kontakty a zkušenosti v rámci své 
specializace nebo profesního zájmu účastí v klubech ČMS, na konferencích a 
seminářích  
• možnost účastnit se marketingového dění a práce společnosti přímo v regionu 
prostřednictvím regionálních klubů ČMS  
• speciální možnost pro odborníky z akademické sféry zúčastnit se práce Klubu 
učitelů marketingu a Studentského klubu ČMS  
• platformu pro vzájemnou výměnu informací a zkušeností z marketingové praxe 
–časopis Marketing & Komunikace vydávaný ČMS pro členy i další zájemce o 
marketing; časopis vychází čtvrtletně  
• prostor pro získávání a operativní výměnu informací prostřednictvím webových 
stránek ČMS nebo prostřednictvím připojení k internetu z prostor sekretariátu 
ČMS  
• možnost využívat příruční knihovnu marketingové literatury vybavenou jak 
knižními publikacemi, tak řadou periodických titulů  
• možnost využívat kontaktů s marketingovými organizacemi v zahraničí pro 
získání nových zkušeností či poznatků; ČMS udržuje kontakty s nejstarší 
marketingovou asociací na světě - American Marketing Association (AMA) ve 
Spojených státech a s mnoha dalšími v Evropě, je ve stálém spojení s 
Evropským sdružením pro výzkum trhu a veřejného mínění (ESOMAR) a 
usiluje o další rozvoj v této oblasti  
• certifikaci marketingových odborníků na základě praktických výsledků, 
prokázaných předložením vlastních prací a publikační činnosti, osobní 
prezentace a případně vyžádaných referencí 
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3.6 Zhodnocení uvedených návrhů 
Tabulka 3.3: Kalkulace celkových nákladů navržených rozšíření marketingových 
činností firmy 
Návrh 
Minimální roční  
Náklady (v Kč) 
Maximální roční 
Náklady (v Kč) 
Doporučené náklady 
(v Kč) 
Reklama na 
Gogole – adwords 
9 750 (800 
měsíčně) 
36 150 (3 000 
měsíčně)1 
19 350 (1 600 
měsíčně) 
Zkvalitnění 
internetové 
Prezentace 
0 (využití 
vlastních 
prostředků) 
15 000 (využití 
webového 
specialisty)2 
10 000 (využití 
specialisty i vlastních 
prostředků)2 
Rozšíření 
spolupráce se 
zákazníky 
Náklady pouze na administrativní činnost v předpokládané výši  
5 0002 
Marketingový 
výzkum potenciálu  
veřejného sektoru 
0 (využití 
diplomantů 
vysoké školy) 
100 000 (využití 
specializované 
společnosti )2 
0 (využití diplomantů 
vysoké školy) 
Zapojení do PR 
aktivit 
0 (AKA) 7 000 (AKA + ČMS) 7 000 (AKA + ČMS) 
Náklady celkem 14 750 159 150 41 350 
Vysvětlivky: 1 -  předpokládané maximální náklady z hlediska finančních možností firmy (náklady na 
tuto činnost mohou být i v řádech stovek tisíc měsíčně), 2 – odhadovaná částka 
Pramen: Vlastní zpracování 
 
Faktory úspěchu a přínosy navrhovaných rozšíření 
V celkových nákladech nejsou započítány časové náklady na vlastní pracovníky 
firmy jedná-li se o využívání vlastních zdrojů. Tento faktor může mít vliv na přílišné 
vytížení zaměstnanců a také se projevit na výsledné kvalitě. Zároveň může znamenat 
nespokojenost personálu a tlak na zvýšení mzdy v souvislosti s rozšířením 
vykonávaných činností. Ve svých doporučeních počítám s využíváním vlastních zdrojů 
a proto jsou jedním ze základních faktorů úspěchu či neúspěchu interní vztahy                   
a vzájemná produktivní spolupráce členů firemního týmu. Obecně se domnívám,         
že lidský faktor je základem každého úspěšného či neúspěšného řešení.  
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U prvního návrhu (Gogole adwords) je hlavním pozitivem možnost zpětné kontroly 
efektivity zvolené reklamní kampaně a také možnost měnit její atributy v závislosti      
na dosažených výsledcích. V případě nespokojenosti může dojít ke zrušení této činnosti, 
což v praxi pro společnost znamená minimální ztráty.  
Koncepce druhého návrhu (internetová prezentace) je nastavena tak,                      
aby potencionální klienti, kteří se (např. díky prvnímu návrhu) na stránky dostanou, 
dostali stručné přehledné a aktuální informace o společnosti a jejich službách. Dále je 
pak důležitý efekt propojení obou provozovaných domén z hlediska image firmy. 
Zákazník, který uvidí podobné grafické prostředí a uživatelské rozhraní si snáze spojí 
obě stránky a bude je vnímat jako jednolitý celek.   
Návrh týkající se výzkumu spokojenosti zákazníků má za cíl zjištění, jakým 
způsobem je firma vnímána svými klienty. Návrh spočívá v sestavení dotazníku a jeho 
komunikaci se zákazníkem buď formou e-mailu nebo online dotazníkem na firemním 
webu (souvisí s předcházejícím návrhem). Získané informace pak společnost využije           
pro rozšíření své databáze a získá například přehled o možné další potencionální 
spolupráci v budoucnu. Tím může dojít také k zefektivnění cílení marketingových 
činností na konkrétní klienty. 
Marketingový výzkum týkající se možností uplatnění nabídky produktů veřejnému 
sektoru může v případě pozitivních zjištění otevřít firmě nové možnosti k uplatnění.    
Od výzkumu k realizaci nějakých plánů však vede dlouhá cesta a především vysoká 
časová náročnost a náročnost v získávání informací. Tento návrh bych osobně viděl, 
jako vhodné téma pro diplomovou práci. 
Poslední navrhovaná činnost je z oblasti vztahů s veřejností (public relations) a týká 
se členství společnosti v celostátních marketingově zaměřených organizacích. Cílem je 
zviditelnění společnosti především u zainteresovaných subjektů a také získání přístupu 
k novým informacím, což v dnešní době znamená bezesporu konkurenční výhodu. 
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Závěr 
Cílem diplomové práce bylo vytvoření návrhů na rozšíření marketingových činností 
společnosti BM marketing. Parciálními cíly práce bylo rozšíření aktivit na webových 
stránkách, rozvoj spolupráce se zákazníky a získání zpětné vazby o jejich spokojenosti   
a v neposlední řadě zviditelnění firmy u veřejnosti.  
Analytická část odhalila, že zacílení společnosti na dané oblasti rozšíření 
marketingových aktivit bylo účelné. Zároveň byly odhaleny i jiné dílčí slabiny, na něž 
jsem vedení společnosti upozornil. Řešení některých těchto nedostatků však překračuje 
rámec této práce a proto sem se jimi  dále nezabýval.  
Uvedené návrhy jsem soustředil na ohniska zaměření marketingové strategie firmy. 
Především jsem je zacílil na propagaci společnosti na internetu, která má v současné 
době viditelná slabá místa. Jednou z hlavních konkurenčních výhod společnosti je 
vlastnictví a provoz domény www.databaze.cz, která slibuje z hlediska vyhledávání     
na internetu veliký potenciál. Proto je důležité tuto výhodu co nejvíce využít                
ve prospěch společnosti. „Malé firmy nemají na výběr a musí přemýšlet jinak,             
co nejvíce využívat své silné stránky a s méně dosáhnout více, aby mohly porážet své 
větší soupeře.“4 
První dva návrhy mají za cíl podpořit tuto výhodu. Jedná se o umístění placené 
reklamy na stránky www.google.cz a renovaci internetové prezentaci firmy. Většina 
marketingu dnes totiž začíná právě na „Googlu“. Učebnice se o tom sice nezmiňují      
ve svých teoriích komunikačních toků a jenom málo marketingových agentur by se 
odvážilo to přiznat, ale skutečně to znamená, že kontrolu přebírá zákazník,                   
že iniciátorem transakcí se stává právě on a že v dnešním složitém světě přechází moc 
do rukou spotřebitele.4 Na to reaguje návrh třetí, který vybízí k bližší spolupráci se 
zákazníky pomocí zjišťování spokojenosti s produkty firmy prostřednictvím dotazníků.  
Firma by tak měla získat zpětnou vazbu a pohled na své služby ze strany spotřebitele. 
Tím pak získá i možnost upravit svou nabídku a lépe ji zacílit na konkrétní skupiny 
zákazníků.  Čtvrtý návrh se věnuje zmapování potenciální poptávky ve veřejném 
sektoru. Tímto bodem jsem chtěl firmě doporučit, aby stále sledovala dění na trhu         
a hledala nové možnosti uplatnění a to nejen ve vybraném  sektoru veřejných institucí. 
 77 
Poslední doporučení je získání členství v nějaké z marketingově zaměřených organizací 
a to nejen z důvodu zviditelnění se na trhu, ale i kvůli přístupu k informacím těmito 
subjekty poskytovaným. 
Záleží jen na samotné firmě, zda se rozhodne využít některý z návrhů. Při jejich 
uplatnění je také nutné postupovat plánovitě a nezanedbávat významné faktory úspěchu. 
Osobně se domnívám, že mnou předložená řešení by měla společnosti pomoci               
v odstranění některých svých slabých míst a přinést i zlepšení konkurenční pozice       
do budoucna. 
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Příloha – 1 -  
Vnímání intenzity reklamy v jednotlivých médiích 
 
 
Pramen: <http://www.marketingovenoviny.cz>34 
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Příloha – 2 -  
Konkrétní ceny aktuálně nabízených databází 
01. Databáze marketingových managerů TOP 1000 • 6900 Kč 
02. Databáze IT managerů TOP 1000 • 6900 Kč 
03. Databáze personálních ředitelů TOP 1000 • 6900 Kč 
03.1. Databáze BYTOVÝCH STANIC v ČR • 35000 Kč 
04. Databáze TOP 1000 Praha • 3900 Kč 
05. Databáze TOP 1000 Brno • 3900 Kč 
06. Databáze TOP 1000 ČR • 3900 Kč 
06.1. Databáze TOP 500 příslušného kraje ČR • 2500 Kč 
07. Databáze cestovních kanceláří ČR • 4900 Kč 
08. Hotely v ČR • 5500 Kč 
09. Restaurace a vinárny ČR • 7900 Kč 
10. Databáze elektroinstalačních firem • 4800 Kč 
11. Databáze architektů • 4500 Kč 
12. Databáze architektů a projektantů • 7500 Kč 
13. Databáze stavebních firem • 7900 Kč 
14. Databáze základních škol • 5500 Kč 
15. Databáze mateřských škol • 4900 Kč 
16. Databáze středních škol • 3900 Kč 
17. Databáze advokátů ČR • 4900 Kč 
18. Databáze realitních kanceláří • 3900 Kč 
19. Databáze privátních lékařů • 9900 Kč 
20. Databáze stomatologů • 5900 Kč 
21. Databáze lékáren • 4500 Kč 
22. Databáze čerpacích stanic • 3500 Kč 
23. Databáze reklamních agentur 2007 • 4900 Kč 
24. Databáze tiskáren ČR 2006 • 2400 Kč 
25. Městské a obecní úřady v ČR • 5900 Kč 
26. Databáze IT managerů - Praha • 4500 Kč 
27. Databáze prodejců chovatelských potřeb • 4000 Kč 
28. Vinařství v ČR • 4500 Kč25 
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Příloha – 3 -  
 Vzhled stránky  www.directmail.cz  
 
 
Pramen: <http://www.directmail.cz>25 
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Příloha – 4 -  
 Vzhled stránky www.databaze.cz   
 
 
Pramen: <http://www.databaze.cz>25 
 
 
 
